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Znamčenje mest: uporaba AC2ID-testa za analizo identitet mesta 
Ljubljana 
Mesta so zaradi ekonomskega razvoja, pojava deindustrializacije, predvsem pa kot posledica 
globalizacije vedno bolj primorana tekmovati med sabo. Ker ljudje na mesta gledajo podobno 
kot na znamke, se vedno več mest za doseganje diferenciacije in konkurenčne prednosti 
poslužuje marketinških praks. Kvalitetna znamka mesta namreč pripomore k zadovoljstvu 
notranjih deležnikov mesta, obenem pa privablja nove, zunanje deležnike, kot so turisti in 
investitorji. Teoretiki znamčenje mest najpogosteje povezujejo s korporativnim znamčenjem 
in konceptom korporativne identitete. V diplomskem delu smo model korporativnih identitet 
AC2ID-test prilagodili za analizo identitet mesta Ljubljana iz perspektive njenih prebivalcev. 
Identitete smo analizirali glede na konceptualni okvir petih elementov mesta. Analizo smo 
razdelili na dva dela, v prvem smo raziskali dejansko, komunicirano in idealno identiteto 
Ljubljane z analizo komunikacije Ljubljane, statističnih podatkov in strategij, v drugem delu 
pa smo izvedli fokusni skupini, da bi identificirali zaznano in želeno identiteto mesta. Ugotovili 
smo, da je največ neskladij med identitetami Ljubljane med komunicirano in zaznano ter 
dejansko identiteto. Ta odstopanja se pojavljajo na področju osnovnih življenjskih storitev, kot 
so stanovanja in promet, kot enega ključnih problemov pa smo identificirali tudi centralizacijo 
ljubljanskega razvoja na ožji center. Kot ključno prednost Ljubljane, ki je bila izpostavljena v 
vseh identitetah, smo definirali Zeleno Ljubljano. 
Ključne besede: znamka mesta, identiteta mesta, AC2ID-test, korporativna identiteta, 
Ljubljana. 
 
Place  branding:  The application of AC2ID-test to analyse the identiteties of 
Ljubljana 
Due to the economical development, deindustrialisation and above all globalisation, the cities 
have to compete with eachother. People understand cities similarly to brands, therefore an 
increasing amount of cities make use of marketing tactics to achieve differentiation and 
competitive advantage. With a well-developed place brand, a greater inner stakeholder 
satisfaction, as well as attraction of new external stakeholders, such as tourists and investors, 
can be achieved. Place branding is most commonly associated with corporate branding and the 
concept of corporate identity. In our thesis, the corporate identities model AC2ID-test has been 
adopted for analysing the identities of Ljubljana from the perspective of its residents. The 
identities were evaluated with a conceptual model, consisting of five elements of the city. The 
analysis is divided into two parts. First, the actual, communicated and ideal identities were 
identified by examining the communicton of the city, its strategies and statistical data. Then,  
two focus groups were executed to identify the concieved and desired identities of Ljubljana 
among its residents. The results suggest that the biggest gaps are between the communicated, 
concieved and actual identities. Most inconsistencies are found among the basic living services, 
such as the housing market and traffic, as well as the centralisation of the development of 
Ljubljana. The greenness and nature in Ljubljana have been identified as the its main 
advantages.  
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Ljudje mesta razumejo na isti način kot znamke. V njihovih mislih se namreč mesta razvijajo 
preko pomenov in asociacij. Ta proces je podoben ustvarjanju imidža drugih entitet, kot so 
izdelki ali korporacije, kar se že dolgo obravnava v sklopu znamčenja (Ashworth in Kavaratzis, 
2009). Tako kot znamčenje izdelkov in storitev lahko tudi začetke znamčenja in marketinga 
mest opazimo že v 18. stoletju, njegov namen pa je bil, podobno kot danes, ustvarjanje 
diferenciacije in priljubljenosti za doseganje konkurenčne prednosti (Hankinson, 2010). V prvi 
fazi razvoja marketinga mest se je ta osredotočal predvsem na oglaševanje, kar Kavaratzis in 
Ashworth (2010, str. 3) poimenujeta faza promocije mest, kjer gre za promocijo tistega, kar 
mesto ima, ne da bi produkt prilagajali željam raznih deležnikov. V drugi fazi se razvije 
marketing kot načrtovalni instrument. V tej fazi strateški načrtovalci mest v upravljanje mest 
vključijo marketinške koncepte in taktike. Premik je posledica uveljavljanja socialnega in 
neprofitnega marketinga, ki sta marketinško disciplino ločila od strogega povezovanja z 
ekonomskim zaslužkom (Kavaratzis in Ashworth, 2010, str. 3). Vse večji pomen vključevanja 
marketinga mest v mestno vodenje je posledica globalizacije in globalne konkurenčnosti mest, 
ki se morajo za pridobivanje in zadovoljevanje potreb turistov, investitorjev, podjetnikov in 
prebivalcev od drugih mest diferencirati (Deffner in Metaxas, 2010, str. 49).  
Tretja faza pa je razvoj znamčenja mest, ki nastane kot posledica razvoja znamčenja v 
marketinški disciplini in novih potreb strateškega načrtovanja mest. Znamko mesta lahko 
definiramo kot edinstveno kombinacijo asociacij z mestom v mislih javnosti (Kavaratzis in 
Ashworth, 2010, str. 4). Veliko konceptov znamčenja mest izhaja iz korporativnega znamčenja 
(Kavaratzis, 2010). Koncepta sta si podobna predvsem v velikem številu deležnikov, 
kompleksnosti in neoprijemljivosti, potrebi po upoštevanju družbene odgovornosti in širokem 
področju, ki ga znamka pokriva (Kavaratzis in Ashworth, 2005, str. 511). Podobno kot 
korporacije morajo tudi mesta s svojo znamko dosegati edinstveno vrednost navzven in 
spodbujati lokalno identiteto navznoter (Colomb in Kalandides, 2010). Eden ključnih 
konceptov korporativnega znamčenja je korporativna identiteta, ki jo lahko definiramo kot 
značilnosti entitete, ki odgovarjajo na vprašanja »kaj smo« in »kdo smo« (Balmer in Gray, 
2003, str. 979), znamke pa so percepcije teh lastnosti v mislih javnosti. Identiteta mesta 
predstavlja osnovo znamke, saj mora ta biti le podaljšek identitet mesta, v procesih znamčenja 
pa vodstvo mesta ne sme vključevati lažnih obljub in lastnosti (Kavaratzis in Hatch, 2013). Na 
slabost takšnih disonanc opozarja Balmer (2001) v svojem AC2ID-testu. Gre za teoretski 
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model, ki korporativno identiteto razdeli na pet različnih identitet (dejansko, zaznano, 
komunicirano, idealno in želeno) in nam omogoča, da odkrijemo potencialne vrzeli, kjer se 
posamezne identitete ne ujemajo. 
Kljub splošnem strinjanju o povezavi med korporativnim znamčenjem in znamčenjem mesta 
pa so konkretni modeli korporativnega znamčenja v literaturi redko prilagojeni znamčenju 
mest. Trueman, Klemm in Giroud (2004) v svoji raziskavi angleškega mesta Bradford raziščejo 
identitete mesta po AC2ID-testu, da bi identificirali nekonsistentnosti v uradni komunikacijski 
strategiji mesta in dokažejo, da  je model primeren tudi za analizo mest. 
V diplomskem delu bomo analizirali identitete mesta Ljubljana po Balmerjevem (2001) 
AC2ID-testu in tako presodili ustreznost in morebitne pomanjkljivosti ljubljanske 
komunikacijske in razvojne strategije. Ujemanje posameznih identitet je osnova za grajenje 
kvalitetne znamke mesta, saj mora ta, da bi preživela preizkušnjo časa in ohranila zaupanje 
med ljudmi, temeljiti na dejanskih lastnostih mesta (Kavaratzis in Hatch, 2013). Zaradi 
kompleksnosti mesta bomo identitete analizirali po konceptualnem okvirju. Razvili smo ga iz 
preteklih raziskav na področju znamčenja mest in njihovih razdelitev elementov in dimenzij 
mesta ter njegove znamke (Kotler, Haider in Rein, 1993; Anholt, 2006; Udir Mišič, 2014). 
Identitete mesta smo analizirali skozi perspektivo prebivalcev mesta, ki so za mesto izjemno 
pomembni, saj v procesu znamčenja mesta igrajo več vlog, so tako integriran del znamke kot 
tudi ambasadorji in meščani (Braun, Kavaratzis in Zenker, 2013, str. 19 - 22), zato bi moralo 
biti njihovo zadovoljstvo eno ključnih skrbi mestnega menedžmenta (Udir Mišič in Podnar, 
2019).  
Definirali smo pet elementov mesta, ki smo jih s pomočjo obstoječih razdelitev opredelili kot 
najpomembnejše za prebivalce mesta. To so mestno vodstvo (mesto kot uprava), fizični 
elementi mesta (mesto kot fizični prostor), skupnost in prebivalci (mesto kot skupnost in 
ljudje), osnovne življenjske in bivanjske storitve ter lastnosti (mesto kot življenjski prostor) in  
ostale storitve mesta, ki poskrbijo predvsem za zabavo (mesto kot družbeni prostor). Po analizi 





2 Marketing in mesta 
 
2.1 Marketing mest 
Marketinški koncepti so že od nekdaj prisotni v sistemu upravljanja mest, saj se morajo mesta 
že od nekdaj diferencirati od ostalih mest in tako uveljaviti svojo individualnost ter poudariti 
svojo drugačnost za doseganje ekonomskih, političnih in socio-psiholoških ciljev (Kavaratzis 
in Ashworth, 2010). Vsekakor pa je fenomen znamčenja in marketinga mest zrasel v zadnjih 
nekaj desetletjih (Kavaratzis, 2004, str 59), kar lahko povezujemo predvsem z vse bolj prisotno 
globalizacijo in podjetništvom (Deffner in Metaxas, 2010, str. 49). Prvi pojavi marketinških 
praks v upravljanju mest so predvsem promocijske aktivnosti, ki niso vključene v sam proces 
in jedro upravljanja mesta, ampak so zgolj stransko orodje za doseganje zastavljenih, po navadi 
ekonomskih, ciljev. V devetdesetih letih prejšnjega stoletja pa je upravljanje mest doživelo 
preobrazbo, in sicer so se pojavila »podjetniška mesta«, v katerih marketinške prakse postanejo  
ključnega pomena. Mesta začnejo uporabljati miselnost in principe menedžmenta podjetij v 
upravljavskih postopkih (Kavaratzis, 2004, str. 59). Zasluge za pojav in raziskovanje 
marketinga mest v marketinški disciplini lahko pripišemo pojavu in razvoju drugih vrst 
marketinga. Razvoj konceptov, kot so neprofitni in socialni marketing ter korporativni 
marketing in znamčenje, so pomagali marketing izvleči iz okvirjev tradicionalnega marketinga. 
Marketing v neprofitnih organizacijah in socialni marketing sta ločila povezovanje marketinga 
zgolj s finančnim profitom in uvedla koncept uporabe marketinških praks za spreminjanje ali 
utrjevanje vedenja in stališč ciljne skupine z namenom splošnega dobrega. Drugi koncept, ki 
se je razvil v zadnjih desetletjih in ima veliko vzporednic z marketingom in znamčenjem mest, 
je korporativni marketing in z njim povezana korporativno znamčenje ter korporativna 
identiteta (Kavaratzis, 2004, str. 60). Tu so podobnosti vidne predvsem v številu in raznolikosti 
deležnikov, velikosti in raznolikosti znamke ter tega, kar znamka pokriva (Kavaratzis, 2010, 
str. 40). 
Mesta so danes vedno bolj primorana tekmovati z drugimi mesti, da bi dosegla ekonomsko 
rast. Vse večji pomen kvalitete življenja in življenjskega prostora v kombinaciji z vse bolj 
prisotno prostorsko interakcijo med predvsem evropskimi mesti je popolnoma spremenilo 
pomen ekonomskega tekmovanja med mesti (Braun, 2008). Skupnosti, ki sestavljajo mesto 
,tako skušajo pritegniti čim več podjetij in industrijskih obratov, korporativnih in lokalnih 
sedežev podjetij, naložbenega kapitala, turistov, športnih ekip itd., saj prihod teh prinaša več 
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delovnih mest in prihodka, ekonomsko rast, investitorje, veča trg mesta ter pripomore k 
infrastrukturnem razvoju (Kotler in drugi, 1993, str 10). Braun (2008, str. 43) marketing mest 
definira kot usklajeno in koordinirano uporabo marketinških orodij, podprto s potrošniško 
usmerjeno miselnostjo za ustvarjanje, komuniciranje in izmenjavo urbane ponudbe, ki ima 
vrednost za »potrošnike« mesta in splošno mestno skupnost. Namen marketinga mest torej ni 
zgolj ekonomske narave, ampak ima tudi socialne funkcije, kot je identifikacija z mestom in 
zadovoljstvo. Marketing mest je potrošniško usmerjena disciplina, ki mora vključevati vse 
deležnike mesta, torej bi marketinške aktivnosti morale delati v dobro celotnega mesta in ne 
zgolj ene skupine (Zenker in Martin, 2011).  
Kotler in drugi (1993) izpostavijo štiri dejavnosti, ki so ključne v procesu marketinga mest: 
● ustvarjanje prave mešanice lokalnih značilnosti in storitev, 
● ustvarjanje privlačnih spodbud za trenutne in potencialne uporabnike proizvodov in 
storitev mesta, 
● predstavljanje produktov in storitev mesta na učinkovit in dostopen način, 
● promocija vrednot in podobe mesta na način, da so potencialnim uporabnikom mesta 
popolnoma poznane značilne prednosti mesta. 
Orodja, ki jih uporabljamo v marketingu, so v marketinški stroki najširše opredeljena kot 
marketinški splet. Ta je set obvladljivih instrumentov in aktivnosti, združenih v program, ki jih 
marketinški praktiki lahko uporabijo za doseganje marketinških ciljev (Kavaratzis, 2004). V 
produktnem marketingu v marketinški splet prištevamo izdelek, ceno, tržne poti in tržno 
komuniciranje. Takšna razdelitev seveda ne ustreza marketingu mest, ki deluje v povsem 
drugačnem okolju. Kar nekaj marketinških strokovnjakov, ki se ukvarjajo z marketingom mest, 
je poskušalo definirati marketinški splet, ki je prilagojen mestom. Kotler in drugi (1993) so 
opredeli štiri področja izboljševanja mesta in ustvarjanja konkurenčnih prednosti:  
● urbanizem (dizajn mesta) 
● infrastruktura  
● osnovne storitve 
● znamenitosti 
(Kotler, 1993, str. 100) 
Udir Mišič in Podnar (2019, str. 6–7) pa sta izhajajoč iz zgornjega in drugih marketinških 
spletov opredelita naslednjo razdelitev: 
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● mesto kot upravljavski sistem 
Mestna uprava skrbi za osnovne pogoje različnih funkcionalnih elementov mesta (zdravstvo, 
šolstvo, kultura, infrastruktura, tehnologija itd.). Skrbi za procese, programiranje in 
organizacijo osnovnih funkcij v mestu (npr. financiranje in zakonodaja). 
● mesto kot ponudnik storitev  
Mesto kot storitev ne zajema zgolj financiranja in integracije osnovnih storitev v mestu, ampak 
tudi ustvarjanje posebne izkušnje, spektakla in dogajanja v mestu. To funkcijo lahko povežemo 
s funkcijo mesta kot zabave (Kotler in drugi, 1993). Zajema tudi ponujanje raznolikosti, 
prostorov z naravo in možnost rekreacije, zaposlitvene možnosti in stroškovno učinkovitost.  
● mesto kot fizični dokaz 
Mesto kot fizični prostor z oprijemljivimi objekti, arhitekturo, naravnim okoljem, javno 
opremo, estetiko in dizajnom. 
● mesto kot ljudje 
Lastnosti prebivalcev mesta lahko vplivajo na izkušnjo z mestom. Ljudje so ključni za 
izgradnjo, ustvarjanje in ohranjanje trajnostnega razvoja mesta in vplivajo na to, kako 
obiskovalci dojemajo mesto.  
Marketing mest predstavlja osnovo za kasnejši razvoj teoretske podlage znamčenja mest. 
Marketinški splet ima namreč ključno vlogo pri ustvarjanju imidža mesta in njegovi 




3 Znamčenje in identiteta mest 
 
3.1 Znamčenje  
V začetku novega tisočletja se osredotočenost teoretikov iz marketinga mest prestavi na 
znamčenje mest kot posledica vse večje prisotnosti in uspešnosti znamčenja v marketinški 
praksi ter pojava literature o korporativnem znamčenju (Kavaratzis in Ashworth, 2005, str. 
507). Pod  terminom znamčenje si najpogosteje predstavljamo produkte in storitve velikih 
globalnih korporacij, kot so na primer Coca Cola, McDonalds, Starbucks in Volkswagen. 
Znamčenje pa že vrsto let ni več omejeno zgolj fizične, oprijemljive izdelke in storitve. Znamke 
so dandanes tudi osebe, trgovine, lokacije, organizacije, pa tudi ideje (npr. v letu 2018 zelo 
odmevno gibanje MeToo) (Keller, Aperia in Georgson, 2008, str. 2). American marketing 
association (v Keller in drugi, 2008, str. 3) znamko definira kot ime, pojem, znak, simbol in 
dizajn ali kombinacijo teh, katerih namen je prepoznavnost izdelka ali storitve nekega 
prodajalca in diferenciacija teh izdelkov ali storitev od konkurence. V vedno bolj nasičenem 
trgu moderne kapitalistične družbe je diferenciacija nujno potrebna. Znamčenje produktom 
doda dimenzije, ki jih na takšen ali drugačen način ločijo od izdelkov, katerih namen je 
zadovoljevanje enakih potreb (Keller in drugi, 2008, str. 3). Čeprav je znamka vezana in 
osnovana na fizičnem produktu ali storitvi, pa je sama po sebi nematerialna. Gre namreč za 
vrednost nečesa oprijemljivega (Ind, 2003, str. 2), ki kljub dejstvu, da podjetja snujejo znamke 
in z njimi poskušajo upravljati, v svojem bistvu znamke predstavljajo koncept, ki nastaja in 
živi v mislih potrošnikov (Keller in drugi, 2008, str. 2–3).  
De Chernatony in Dall'Olmo Riley (1998) po kritični evalvaciji več perspektiv definicij 
znamke, to opišeta kot multidimenzionalni konstrukt, kjer menedžerji obogatijo izdelek ali 
storitev z vrednotami, kar olajša proces potrošnikovega samozavestnega prepoznavanja in 
cenjenja teh vrednot. Znamka je torej povezava med aktivnostmi podjetja in percepcijo 
potrošnika. Med tema dvema poloma pa lahko najdemo več komponent znamke. Kavaratzis in 
Ashworth (2005, str. 508) izpostavita tri: identiteto znamke, pozicioniranje znamke in imidž 
znamke. Kot najbližjo podjetju in njegovim menedžerjem izpostavita identiteto znamke, ki jo 
opišeta kot željeno zaznavanje znamke. Na potrošnikovi strani pa je imidž znamke, t. j. 
potrošnikovo dojemanje znamke oz. vtis ali metalna podoba posameznika o zaznano entiteti 
(Podnar, 2011). Keller in drugi (2008, str. 52) imidž opredelijo kot zaznave znamke, ki se 
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odražajo v asociacijah znamke v mislih potrošnikov. Med njima pa se nahaja pozicioniranje. 
Gre za vrednote, ki so izpostavljene in komunicirane ciljni skupini ter izpostavljajo 
konkurenčno prednost (Kavaratzis in Ashworth, 2005, str. 508). 
V povezavi z znamko in znamčenjem Rossiter (2014, str. 533) navaja dva pomembna koncepta, 
in sicer zavedanje znamke in stališča o znamki, med katerima je prvi pogosto zapostavljen. Ko 
govorimo o znamkah, pogosto omenjamo čustvene povezave in gradnjo dolgoročnih odnosov, 
manjkrat pa zgolj preprosto identifikacijo znamke. Zavedanje znamke lahko opredelimo kot 
potrošnikovo sposobnost prepoznavanja znamke do takšnih podrobnosti, da ga te spodbudijo k 
nakupu (Rossiter in Percy, 19971 v Rossiter, 2014, str. 534). To je osnova za vse nadaljnjo 
uporabo znamke za grajenje odnosov s potrošniki. Koncept zavedanja znamke lahko razdelimo 
na prepoznavanje znamke ob stiku z imenom, simbolom, logotipom … znamke ali pa priklic 
znamke, ki je po navadi vezan na kategorijo nakupa (Rossiter, 2014). Slednji je za mesta še 
posebej pomemben, saj je relevanten za nakupne odločitve, kjer je priklic pomemben pred 
samim nakupom (npr. izbira destinacije potovanja). Po doseženem zaznavanju znamke se 
začnejo razvijati stališča o znamki. Te Rossiter in Percy (1997 v Rossiter, 2014 , str. 537) 
definirata kot potrošnikovo evalvacijo znamke upoštevajoč njeno pričakovano zmogljivost 
zadovoljevanja v tistem trenutku relevantnega nakupnega motiva. Tako ima potrošnik lahko 
več stališč o isti znamki glede na namen uporabe produktov te znamke. 
 
3.2 Znamčenje mest 
Pojem znamčenje mest (ang. place branding) se v literaturi uporablja za vsaj tri različne vrste 
znamčenja. Prva od teh je geografska nomenklatura, kjer gre zgolj za prenos imena neke 
lokacije na fizičen izdelek (npr. Champagne). Same lastnosti mesta v tem primeru niso 
namensko povezane z izdelkom, cilj je predvsem avtorsko zaščititi ime določene blagovne 
znamke. Druga vrsta znamčenja je soznamčenje izdelka, kjer poleg samega imena izdelek 
prevzame tudi pomene in lastnosti nekega mesta, regije ali države (npr. švicarska ura). Tretja 
vrsta pa je znamčenje mesta kot del upravljanja z mestom. Gre za ustvarjanje prepoznavne 
identitete mesta in uporabo te identitete za doseganje zastavljenih ciljev (Kavaratzis in 
Ashworth, 2005, str. 511). Slednja je obravnavana v diplomskem delu. 
                                              




Cilj znamčenja mest je podoben ciljem marketinga v mestih: ustvarjanje raznolikosti in 
diferenciacije za doseganje konkurenčne prednosti (Hankinson, 2010, str. 19). Pri teoretiziranju 
znamčenja mesta pa se mnogo marketinških teoretikov vpraša, če in kako sploh je koncept in 
proces znamčenja prenosljiv in primeren za mesta (Kavaratzis in Ashworth, 2005). V primeru 
definiranja znamke in znamčenja kot pravnega instrumenta ali omejeni opredelitvi znamke kot 
zgolj simbola ali logotipa (De Chernatony in Dall'Olmo Riley, 1998), ki sta obe produktno 
usmerjeni, je povezava z mesti šibka. Če pa upoštevamo že zgoraj omenjeno definicijo znamke, 
ki jo predlagata De Chernatony in Dall'Olmo Riley (1998), ki znamko definirata kot 
multidimenzionalni konstrukt, kjer menedžerji obogatijo izdelek ali storitev z vrednotami, kar 
olajša proces potrošnikovega samozavestnega prepoznavanja in cenjenja teh vrednot, pa je 
relevantnost in nujnost znamčenja v mestih bolj vidna in opazna. Koncepti znamčenja, kot so 
identiteta, diferenciacija, osebnost in pozicioniranje, so prenosljivi in prilagodljivi 
vključevanju v procese upravljanja mesta le, če so implikacije prenosa popolnoma razumljive, 
saj morajo biti procesi prilagojeni (Kavartzis in Ashworth, 2005, str. 508). Parkerson in 
Saunders (2004, str. 243) splošno opišeta koristi in prednosti znamke, ki so relevantne tudi za 
mesta: 
● lažje vkodiranje in priklic znamke, hevristična evalvacija znamke in pomoč pri 
odločanju, 
● lažja identifikacija, dodana vrednost, zagotavljanje (garancija) kredibilnosti in 
neoprijemljive vrednosti, 
● zaupanje v izvor izdelka in obljubo učinkovitosti, 
● pomoč pri potrošnikovem izbirnem oz. nakupnem procesu . 
Mesta se podobno kot izdelki in storitve znamčijo in znamke repozicionirajo, da bi se 
diferencirali od konkurence. Njihov cilj je izboljšati svojo pozicijo privlačne turistične in 
poslovno-turistične destinacije, privabiti čim več podjetij in organizacij, študentov ter novih 
prebivalcev, vendar jih pri doseganju tega ne vodijo sile na trgu tako kot v produktnem 
znamčenju, ampak potreba po razširjanju in diverzifikaciji lokalnega gospodarstva, ki se 
spopada z preobrazbo industrijskega sektorja, saj ta ni več ključna dejavnost v veliki večini 
mest, razvoj turizma in iskanje notranjih investitorjev, gostovanje večjih dogodkov ter 
pridobivanje raznih nazivov (npr. Evropska prestolnica kulture) (Parkerson in Saunders, 2004, 
str. 242). Kljub temu, da mesta želijo rasti, pa so pri tem selektivna. Kotler in drugi (1993, str. 
22) opozorijo, da mesta ločijo med tremi skupinami podjetij, organizacij in ljudi: tisti, ki jih je 
vredno privlačiti in jih v mestu želijo, tisti, ki bi jih v mestu sprejeli, a nanj ni potrebno posebej 
14 
 
ciljati (niso ciljna skupina) in tisti, ki so v mestu nezaželeni. Med njimi izpostavijo bivše 
kaznjence, preprodajalce drog, nepoboljšljive kockarje, prostitutke in nezanesljiva podjetja, 
med turisti pa izpostavijo turiste iz »revnejših« držav.  
Splošno gledano je znamčenje proces poskusa vpliva na to, kako potrošniki interpretirajo in 
razvijajo svoje mnenje o tem, kaj znamka je v primerjavi s konkurenco in glede na osebnost 
znamke, ki sestoji iz funkcionalnih lastnosti in simbolnih vrednosti (Kavaratzis in Ashworth 
2010). Znamke mest poskušajo ta načela prenesti v okolje menedžmenta mesta. V primeru 
znamčenja mesta (države, regije ali druge lokacije) znamko torej razumemo in definiramo kot 
večdimenzionalni konstrukt, ki je sestavljen iz funkcionalnih, čustvenih, primerjalnih  in 
strateških elementov, ki skupaj ustvarjajo edinstveno kombinacijo asociacij z mestom v 
mislih javnosti (Kavaratzis in Ashworth, 2010, str. 4). Namen znamčenja mest pa ni zgolj 
doseganje konkurenčne prednosti, pridobivanje investitorjev in privabljanje turistov. 
Pomembno je tudi za razvoj skupnosti, ustvarjanje in ohranjanje lokalne identitete in 
identifikacijo prebivalcev z mestom ter boljše delovanje vseh družbenih sil, da bi se izognili 
družbenem nemiru v mestu (Kavaratzis, 2004, str. 70). 
Ljudje si ustvarjajo sliko znamke preko treh ključnih stikov z mestom. Kot prvega Ashworth 
(2009, ) opredeli percepcije in pomene, ki si jih ustvarijo o mestu preko pridobljenih izkušenj 
z uporabo specifičnih delov mesta. Drugi stik zajema vse reprezentacije mesta v filmih, 
romanih, slikah, novicah itd., tretji stik pa so vse namenske strateške intervencije, kot je mestno 
načrtovanje in urbanizem (Ashworth, 2009). Pri svoji opredelitvi stikov pa ne omenja 
namenskega komuniciranja. Bolj osredotočeno na komunikacijo, a vseeno podobno 
Ashworthovi razdelitvi, Kavaratzis (2004, str. 66 - 69) ustvari model ustvarjanja imidža mesta, 
ki ga opredeli kot osnovo za znamčenje mesta, saj pravi, da se z mestom povezujemo predvsem 
preko imidža mesta, pomenov, ki si jih ustvarimo in naših interpretacij mesta. Imidž mesta je 
koncept, ki je v literaturi o marketingu mesta prisoten že od vsega začetka. Nekateri teoretiki 
ga dojemajo kot del procesa znamčenja mesta, drugi kot ključni končni cilj znamčenja in 
pomemben faktor marketinga mest (Braun, 2008), nekateri pa ga sploh ne izpostavljajo ali pa 
ga po definiciji opisujejo enako kot samo znamko, t. j. percepcije in pomeni v mislih 
potrošnikov (Kavaratzis in Ashworth, 2010). Kavaratzis (2004, str. 66) komunikacijo razdeli 
na primarno, sekundarno in terciarno. Primarna komunikacija so vsa dejanja mesta, katerih 
primarni cilj ni komunikacija. Pod primarno komunikacijo štejemo krajinske strategije – dizajn, 
arhitekturo, urejenost parkov itd., podobno kot oblikovanje mesta, ki ga opredelijo Kotler in 
drugi (1993, str. 100); infrastrukturne projekte (njihov cilj je izboljšati dostopnost in 
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funkcionalnost mest); organizacijsko in administrativno struktura (učinkovitost uprave mesta) 
ter obnašanje mesta, ki zajema vizijo mesta mestnih voditeljev, finančne spodbude deležnikov 
mesta, osnovne storitve, ki jih mesto ponuja (pomembnost kvalitete teh omenijo tudi Kotler in 
drugi (1993)) in število ter kvaliteto dogodkov, ki jih mesto organizira. Primarno komunikacijo 
lahko poleg ključnih marketinških strategij Kotlerja in drugih (1993) za izboljšanje kvalitete 
mesta povežemo tudi z Ashworthovimi (2009) strateškimi intervencijami. Sekundarno 
komunikacijo sestavlja vsa uradna in namerna komunikacija, kot je notranje in zunanje 
oglaševanje, odnosi z javnostmi, logotipi in drugi grafični simboli, ki jih povezujemo z mesti, 
grafično oblikovanje itd., torej vse, kar v osnovnem marketinškem spletu prištevamo k tržnem 
komuniciranju. To je komunikacija, ki jo Ashworth v svoji opredelitvi popolnoma izpusti, 
Kotler pa jo opredeli kot manj pomembno. Kot terciarno komuniciranje pa Kavaratzis opredeli 
komuniciranje od ust do ust, torej govorice, ki jih tržniki ne morejo nadzirati in je podobno 
drugemu Ashworthovem stiku, in sicer reprezentacijam mesta v raznih medijih. 
3.2.1 Deležniki 
Mesto kot znamka mora usklajevati ptičakovanja več skupin deležnikov. Zaradi tega veliko 
teoretikov znamčenje mesta povezuje s korporativnim znamčenjem (Kavaratzis 2004; 2009, 
Trueman in drugi, 2004; Parkerson in Saunders, 2004). Mesto namreč ustvarja več skupin in 
organizacij s svojimi storitvami, znamka mesta pa naj bi se s svojo identiteto povezovala z 
vsemi organizacijami in jih združevala s skupnimi asociacijami. Tu se pojavi ključna razlika, 
korporativne znamke namreč rastejo počasi in skupaj razvijejo identiteto posameznih delov 
organizacije, medtem ko se organizacije znotraj mesta razvijejo same zase, zato se ustvarjanje 
skupnih asociacij začne kasneje (Hankinson, 2010, str. 31).  
Ključne deležnike mesta lahko v osnovi razdelimo na obiskovalce, prebivalce ter podjetja in 
industrijo (Kotler in drugi, 1993, str 21 - 33). Še podrobneje lahko obiskovalce razdelimo na 
poslovne turiste in prostočasne turiste, prebivalce ter podjetja in industrijo pa na interne in 
eksterne. V skupino podjetij in industrije prištevamo tudi investitorje (Zenker in Martin, 2011), 
ki jih navajajo tudi Merrilees, Miller in Herington (2012). Investitorji so izjemno pomemben 
deležnik mesta, so namreč ljudje ali organizacije, ki investirajo v mesto in njegov razvoj, 
čeprav tam ni nujno sedež organizacije ali njihovo prebivališče (Braun, 2008, str. 50). Braun 
(2008, str. 50) opozori še na posebno skupino, ki bi jih lahko prišteli v skupino prebivalcev, 
vendar ne povsem – študentje. Ta skupina je še posebej zanimiva v Sloveniji, kjer so tedenske 
migracije, v nekaterih primerih pa celo dnevne, med študenti zelo pogoste in ti pogosto niso 
16 
 
povsem preseljeni v mesto svojega študija. Zaradi svoje izobrazbe so za mesto in njihov 
konkurenčni položaj izjemno pomembni kot kvalificirani bodoči zaposleni (Braun, 2008). 
Ciljne skupine pa se ne razlikujejo le po svoji sestavi, ampak po svojih potrebah in zahtevah v 
povezavi z mestom. Tako turisti od mesta pričakujejo predvsem prostočasne aktivnosti, 
znamenitosti, nakupovalna mesta in zabavo, medtem ko se podjetja zanimajo predvsem za 
poslovne teme, prebivalci pa iščejo primerno okolje za življenje, dostopnost nujnih storitev, 
zaposlitev itd. (Zenker in Martin, 2011, str. 38). Deležniki mesta pa nimajo zgolj različnih 
zahtev, ampak so te pogosto tudi kontradiktorne (Maheshwari, Lodorfos in Vandewalle, 2014). 
Zabava in alkohol, ki sta pogosto želja turistov, na primer pogosto ne ugajata prebivalcem 
mesta.  
Skupine deležnikov vsaka na svoj način komunicirajo z mestom in si ustvarjajo svoje asociacije 
ter mnenja o mestu. Deležniki znamko mesto dojemajo skozi svoje filtre – to so leče, skozi 
katere posamezni deležniki dojemajo namen znamke (Merrilees in drugi, 2012). Znamčenje 
mesta ne otežuje le število različnih deležnikov, ampak tudi dejstvo, da večina teh skupin 
deležnikov ni le ciljna skupina marketinških aktivnosti mesta, ampak tudi sami soustvarjajo te 
znamke. Zaradi velikega števila ustvarjalcev znamke pa mesta naletijo na sledeče težave: 
nepoznavanje marketinških strategij in aktivnosti med različnimi deležniki ter neusklajenost 
vizije in pričakovanj mesta med deležniki (predvsem med privatnim sektorjem (podjetja), 
javnim (vlada in vodstvo mesta) in nevladnimi organizacijami) (Moilanen, 2015). Mesto je 
obenem življenjski, delovni in poslovni prostor, lokacija za počitnikovanje itd. Ti filtri sicer 
otežujejo ustvarjanje enotne znamke mesta, a je ne izključujejo. Kljub različnim pričakovanjem 
mesta morajo deležniki imeti skupno vizijo ključnih vrednosti znamke mesta in njenih 
prednosti, da bi znamka mesta lahko bila uspešna (Moilanen, 2015). Različne namene mesta 
lahko namreč dojemamo kot produktne linije ali pa raznolike izdelke večje korporacije, 
znamko mesta pa povežemo s korporativno znamko. Namen te ni znamčenje in izpostavljanje  
posameznih delov ali lastnosti nekaterih produktov, ampak iskanje asociacij, ki so skupne vsem 
in od katerih imajo vsi deli organizacije koristi. Korporativna znamka v primeru znamk mesta 
torej predstavlja univerzalne vrednote, kot je skrb za okolje, trajnostni razvoj, progresivnost, 
inovacijo, zaupanje, kvaliteto … (Kavaratzis in Ashworth, 2005, str. 509) 
3.2.1.1 Prebivalci 
Prebivalci mesta so eni najpomembnejših deležnikov mesta, saj so vse aktivnosti (ekonomske, 
kulturne, družbene, turistične in drug razvoj v mestu) namenjene njim in izboljšanju njihove 
kvalitete življenja v mestu (Kavaratzis, 2004, str. ). Prebivalci mesto dojemajo s filtrom »mesto 
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kot življenjski prostor«, ki pa ne opredeljuje le enega elementa mesta. Najpomembnejša 
sestavina življenjskega prostora je dom, pri čemer sami bivalni lokaciji (hiša, stanovanje itd.) 
prištevamo tudi okolico, t.j. soseska, storitve v bližini, kvaliteta javnega transporta, možnost 
rekreacije, prisotnost zelenih površin itd. Poleg samega okolja v bližini bivanja pa so 
pomembni faktorji tudi možnost zaposlitve, možnost vzpostavljanja družbenega kapitala in 
vključevanja v družbene skupine in kvaliteta izobraževalnega sistema (Braun, 2008).  
Prebivalci v procesu znamčenja mest niso zgolj pasivni prejemniki oz. zunanji deležniki. Kot 
eden ključnih sestavnih delov mesta v procesu znamčenja zavzevamjo tri različne vloge (Braun 
in drugi, 2013): 
Prebivalci kot integriran del znamke mesta 
Ta vloga prebivalcev je sicer lahko načrtovana, a je večkrat posledica naravnega procesa, saj  
so prebivalci jedro vsakega mesta. Njihove interakcije med sabo in z obiskovalci ustvarjajo 
družbeno okolje mest. Warnaby (20092, v Braun in drugi, 2013, str. 20) ugotavlja, da je prav 
kombinacija fizičnega okolja in družbene mreže v mestu tisto, kar obiskovalcem da občutek 
lokalnega. Freire (2009) v svoji raziskavi odkrije, da so lokalni prebivalci ključni pri 
ocenjevanju znamk mesta, pri odločanju o »nakupu« znamke mesta in pri diferenciaciji mest. 
Pri slednji se pogosto poudarja predvsem prijaznost prebivalcev. 
Prebivalci kot ambasadorji znamke svojega mesta 
Prebivalci mesta so izredno pomembni pri njegovi terciarni komunikaciji (Kavaratzis, 2004). 
Mnenja prebivalcev so namreč sprejeta kot neuradna in avtentična, zunanje ciljne skupine pa 
jih dojemajo kot notranji vir informacij o mestu. Ta vloga od prebivalcev zahteva večjo 
vključenost v procesu znamčenja mesta, to pa vodi v občutek lastništva znamke. Posledično 
prebivalci čutijo večjo odgovornost za razvoj in upravljanje znamke ter ugled mesta (Braun in 
drugi, 2013). 
Prebivalci kot državljani/meščani 
Prebivalci imajo pravico in dolžnost izvoliti vodstvo mesta, imajo politično moč in sodelujejo 
v političnih odločitvah. Sama želena znamka mesta sicer ni povsem v njihovih rokah, vendar 
zaradi lastnosti znamčenja mesta ta ne more funkcionirati brez podpore lokalnih prebivalcev. 
Imajo moč, da izzovejo komunicirano znamko in jo kot solastniki znamke spremenijo, do nje 
                                              
2 Warnaby, G. (2009). Look up! Retailing, historic architecture and city centre distinctiveness. Cities, 26 (5), 
287 – 92. 
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ostanejo indiferentni ali pa jo zavračajo. Posledica neupoštevanja te vloge prebivalcev lahko 
vodi v nepopolno izvedeni preostali dve vlogi (Braun in drugi, 2013). 
Zaradi vlog, ki jih prebivalci mesta igrajo v procesu znamčenja, bi moralo biti njihovo 
zadovoljstvo z mestom in njihova predanost eden ključnih ciljev mestnega menedžmenta 
(Mišič in Podnar, 2019). 
 
3.3 Korporativno znamčenje 
Znamčenje mest je bistveno kompleksnejše od znamčenja produktov ali storitev, zato veliko 
teoretikov dvomi, da uporaba in prilagajanje klasičnih marketinških konceptov zadovoljuje 
potrebe mesta. Mnogi so ravno zaradi tega znamčenje mest povezali z ravno tako kompleksnim 
konceptom korporativnega znamčenja (Kavaratzis, 2009). Ne povezuje ju zgolj odstopanje od 
preprostejših marketinških teorij, ključne podobnosti lahko namreč najdemo v številu različnih 
deležnikov, multidisciplinarnosti, visoki neotipljivosti produkta, kompleksnosti, potrebi po 
vključevanju družbene odgovornosti, dolgotrajnem razvoju in dejstvu, da imajo mesta tako kot 
korporacije več identitet (Hankinson, 2010, str. 31).  
Korporativno znamčenje se v marketinški teoriji začne pojavljati v začetku devetdesetih let 
prejšnjega stoletja, sprva z nazivom znamka podjetja, v sredini devetdesetih pa se začne 
uporabljati bolj celostni naziv korporativna znamka. Naziv je bolj primeren, saj znamke ne 
omejuje le na podjetja in organizacije, znamčijo se namreč tudi druge entitete, kot so mesta in 
države (Balmer in Gray, 2003, str. 975). Podnar (2011, str. 38) korporativno znamko opiše kot 
strateško vodeno zavedno reprezentacijo podjetja, ki predstavlja celoto emocionalnih, 
vizualnih, oprijemljivih in kulturnih značilnosti, ki jih posamezniki povezujejo z nekim 
podjetjem. Korporativna znamka odraža dediščino, prednosti in sposobnosti, ljudi in vrednote 
neke organizacije, predstavlja tako korporacijo kot tudi njene produkte in pripomore k 
diferenciaciji, kredibilnosti, kvaliteti interne organizacije, deluje kot osnova za gradnjo 
dolgoročnih odnosov itd. (Aaker, 2004, str. 3). Od klasičnih produktnih tržnih znamk se 
korporativna znamka razlikuje že v samem bistvu, saj ne izvira iz fizičnih produktov, ki jih 
podjetje ponuja, ampak se ustvarja skozi ustaljene vrednote neke organizacije (Muzellec in 
Lambkin, 2009, str. 46), oziroma skozi organizacijske asociacije (Aaker, 2004, str. 7). Premik 
osredotočenosti iz produktov na korporacijo pomeni, da je korporacija in vsi njeni deli 
izpostavljena bolj kot kadarkoli prej. To pomeni, da organizacijsko vedenje, tudi tisto na ravni 
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vsakodnevnih interakcij med zaposlenimi, postane vidno, korporacija pa vedno bolj 
transparentna. Odgovornost za znamko se prestavi iz produktnih vodij na izvršnega direktorja 
oziroma najvišje vodstvo podjetja, samo znamčenje pa preraste kapacitete marketinškega 
oddelka in zahteva podporo celotnega podjetja. Razliko pa lahko najdemo tudi v času, v 
katerem znamka nastaja in obstaja. Produktne znamke živijo v sedanjosti, so hitro spremenljive 
in prilagodljive, korporativne znamke pa zaradi svoje povezanosti z dediščino in vrednotami 
podjetja, obenem pa tudi vizijo, nastajajo in obstajajo tako v preteklosti kot tudi v prihodnosti 
(Hatch in Schultz, 2003, str. 1045).  
Ker mesta soustvarjajo razne neodvisne organizacije in skupine, ki ponujajo storitve v svojih 
zmogljivostih, je naloga znamke mesta, da zagotavlja identiteto mesta, ki povezuje vse te 
organizacije in skupine s skupnim setom asociacij (Hankinson, 2010, str. 30). Kljub 
podobnostim med korporativnim znamčenjem in znamčenjem mesta, pa ta procesa nista enaka. 
Mnogi teoretiki poudarjajo, da so mesta bistveno kompleksnejša od korporacij (Kavaratzis, 
2009; Trueman in drugi, 2004), saj se neprestano spreminjajo in so manj definirana, zato jih je 
težje nadzirati (Trueman in drugi, 2004, str. 328). Uporaba teorij in praks korporativnega 
znamčenja je mogoča, kar dokazujejo na primer Trueman in drugi (2004) v svoji raziskavi 
identitet mesta po Balmerjevem modelu AC2ID-test, vendar je pri tem nujna prilagoditev orodij 
in modelov korporativnega znamčenja potrebam in lastnostim mest. Ta namreč niso ne mesta, 
ne korporacije v tradicionalnem pomenu, zato je zanje potreben drugačen pogled na znamčenje 
(Ashworth in Kavaratzis, 2009, str. 525). 
 
3.4 Korporativna identiteta 
Korporativna identiteta je koncept, ki je poleg korporativnega znamčenja posebno relevanten 
za znamčenje mest (Kavaratzis, 2009, str. 28). Koncepta znamke in identitete sta v literaturi 
pogosto uporabljena izmenljivo, kljub temu da med njima obstajajo bistvene razlike. Balmer 
in Gray (2003, str. 979) kot ključno navajata, da je korporativna identiteta koncept, ki je 
prisoten pri vseh entitetah, vsaka entiteta pa nima, ne namerava in si ne želi imeti ali celo ne 
potrebuje korporativne znamke. Identiteta je torej nujen koncept, medtem ko je znamka 
odvisna od odločitve in želje entitete. Korporativno identiteto opišeta kot značilnosti 
organizacije, ki odgovarjajo na vprašanje “Kaj smo?” in “Kdo smo?”, torej gre za tiste 
značilnosti entitete, ki ji dajejo konsistentnost in kontinuiteto, jo diferencirajo navzven, v sami 




Da bi ustvaril bolj celostni pogled na korporativno identiteto, Balmer (2001) razvije AC2ID-
test. Gre za orodje, s katerim lahko zaznamo neskladja med percepcijami deležnikov mesta in 
nekonsistentnosti v uradni komunikacijski strategiji (Trueman in drugi, 2004). Balmer (2001) 
test definira na predpostavki, da imajo organizacije več identitet, ki so bolj ali manj usklajene, 
neskladja med identitetami organizacije pa vodijo v disonanco, ki lahko potencialno oslabi 
delovanje organizacije. Avtor identificira sledeče identitete ki sestavljajo vsako korporativno 
entiteto: 
- Dejanska identiteta: trenutne lastnosti korporacije. Zajema več elementov, kot so 
vodstvo in lastniki korporacije, organizacijska struktura, trgi, na katerih podjetje 
nastopa, aktivnosti, ki jih izvaja, prodajni program in njegova kvaliteta ter splošna 
poslovna učinkovitost. Zajema tudi vrednote menedžmenta korporacije in njenih 
zaposlenih. 
- Komunicirana identiteta: identiteta, ki se kaže skozi nadzorovano in načrtovano 
korporativno komunikacijo. To po navadi zajema oglaševanje, sponzorstva in odnose z 
javnostmi. Prištevamo pa lahko tudi nenadzorovane vrste komunikacij, kot so govorice 
od ust do ust in pojavljanje v medijih. 
- Razumljena identiteta: imidž in ugled korporacije. Zajema percepcije relevantnih 
deležnikov o korporaciji. 
- Idealna identiteta: optimalno pozicioniranje organizacije na njenem trgu v določenem 
času, glede na njene sposobnosti in okolje podjetja. Osnovana je na trenutnem znanju 
strateških načrtovalcev, raziskavah in analizah. 
- Želena identiteta: identiteta, ki jo želi oblikovati vodstvo podjetja, njihova vizija 




Slika 3.1: Shema AC2ID-testa in povezave med identitetami 
 
Vir: Balmer (2001, str. 12)  
AC2ID-test se izvaja v štirih korakih. Prvi je odkritje petih identitet, drugi korak je primerjanje 
posameznih identitet (glej sliko 3.1) in identifikacija neskladij, tretji korak zajema diagnozo 
situacije identitete organizacije in identifikacijo ključnih problemov, v četrtem koraku pa se 
ustvari primerna strategija za izboljšavo in reševanje identificiranih težav (Balmer, 2001). 
Pomembno je, da se pri izvajanju testa upošteva tudi časovna usmerjenost oz. časovni okvir 
posameznih identitet. Dejanska identiteta je namreč postavljena v sedanjost, komunicirano 
identiteto lahko postavimo tako v sedanjost (primarno in sekundarno komuniciranje), 
preteklost (sekundarno in terciarno komuniciranje) in prihodnost (sekundarno komuniciranje). 
Razumljena identiteta je tako stvar sedanjosti kot tudi preteklosti, saj se ugled znamke med 
ljudmi počasi spreminja, ta identiteta zato pogosto zamuja za ostalimi. Idealna in želena 
identiteta pa sta obe usmerjeni v prihodnost, saj zajemata strategijo in vizijo podjetja. Nekatera 




3.5 Identiteta mesta 
Znamka po definiciji ni tisto, kar mesto komunicira ali tisto kar mesto je, ampak percepcija 
tega v mislih posameznikov. »Prave« lastnosti znamke – vizualije, obnašanje, in komunikacija 
organizacije – so del identitete znamke (Zenker, 2011, str. 42). Edinstvena identiteta omogoča 
mestu, da prvič postane opaženo, drugič, daje vtis, da so njegove lastnosti boljše od lastnosti 
konkurenčnih mest in tretjič, da je uporaba mesta sorazmerna z njegovimi cilji in 
zmogljivostmi (Kavaratzis in Ashworth, 2005, str. 510) – torej jo diferencira od drugih, obenem 
pa so identitete mesta vkoreninjene v skupnost mesta in so jedro povezovanja in identifikacije 
z določenim mestom, njegovim prostorom, ljudmi, skupnostjo, kulturo, tradicijami in 
dediščino. Je vir mestnega ponosa, ljudem pa daje občutek pripadnosti mestu (Braun, 2008, str. 
96). 
Kavaratzis in Hatch (2013, str. 77–79) identiteto mesta povežeta z modelom organizacijske 
identitete, ki ga konceptualizirata Hatch in Schultz (2002). Identiteto postavita v kontekst 
kulture in imidža, in sicer jo opišeta kot interakcijo med njima. Kultura namreč identiteto 
interno definira, medtem ko je imidž njena zunanja komponenta. Identiteta je dinamični proces, 
ki je sestavljen iz štirih procesov: izražanje, reflekcija, zrcaljenje in ustvarjanje vtisov, ki so 
stalni in simultani. Kultura se izraža v identiteti, ki pušča vtise na zunanjih deležnikih (imidž 
oz. zaznana identiteta). Ti »držijo ogledalo« identiteti, tako da se v identiteto vključujejo tudi 
prepričanja drugih (zrcaljenje), skozi čas pa se spremenjena identiteta vključuje tudi v kulturo 
(refleksija). Kavaratzis in Hatch (2013, str. 79) ta proces ustvarjanja in razvijanja identitete 
opredelita kot osnovo za znamčenje. Naloga znamčenja v tem procesu je uspešno povezovanje 
procesov (izražanja, refleksije, zrcaljenja in ustvarjanja vtisov).  
Znamka in proces znamčenja bi morala biti praktično orodje, ki omogoča lokalnim 
posameznikom, da izrazijo že obstoječe kulturne značilnosti mesta. Znamke morajo biti 
podaljšek identitete mesta, mestno vodstvo pa mora pri ustvarjanju svoje znamke vključevati 
zgolj obstoječe lastnosti in ne izmišljenih, saj dajanje lažnih obljub znamko vodi v pogubo 
(Kavaratzis in Hatch, 2013, str. 82). Na slabosti te disonance opozori tudi Balmer (2001) v 




4 Konceptualni okvir za raziskavo 
 
Razlike med različnimi identitetami mesta razkrivajo slabosti v strategiji znamčenja, za 
ohranjanje in izboljšanje vrednosti znamke pa morajo biti čim hitreje odpravljene (Trueman in 
drugi, 2004, str. 319). Analiziranja uspešnosti in kakovosti znamčenja mesta so se raziskovalci 
lotili na vrsto načinov, vse od analiziranja dejanske identitete mesta do preučevanja percepcij 
posameznikov o mestu (imidž in ugled oz. zaznana identiteta znamke mesta). Da bi čim bolje 
»ujeli« kompleksnost mesta, je potrebno razumeti in opredeliti dele ali elemente znamke mesta, 
ki morajo biti dovolj široki, da zagotavljajo dovolj celostno meritev znamke (Zenker, 2011, str. 
46). Najširše in najpreprostejše jih ločita Parkerson in Saunders (2004), ki opredelita 
oprijemljive in neoprijemljive elemente mesta. Oprijemljivim elementom prištevata kulturo, 
zgodovino, nočno življenje, nakupovalne možnosti, infrastrukturo, stanovanjsko politiko in 
zaposlovanje v mestu, neoprijemljiva elementa pa sta vrednote in osebnost mesta. Anholt 
(2006, str. 18–20) podobno, a bolj osredotočeno. opiše heksagon znamk mesta, ki je namenjen 
merjenju imidža znamke mesta. Model je usmerjen k eksternim deležnikom in izpostavlja 
sledeče elemente: prisotnost (prepoznavnost mesta na mednarodni ravni, po čem je mesto 
prepoznavno in mednarodni status mest) prostor (posameznikovo dojemanje fizičnih lastnosti 
mesta), potencial (možnosti zaposlovanja in izobrazb, ki jih mesto ponuja), utrip (privlačnost 
in živahnost urbanega življenja, ponudba atraktivnih dejavnosti), ljudje (zaznava prebivalcev 
in skupnosti mesta, v ta element pa je vključena tudi varnost mesta) in predpogoji (osnove 
mesta, kot je splošen standard javnega sektorja, dostopnost namestitev, kvaliteta osnovnega 
šolstva, zdravstva itd.). Podobne komponente navajajo tudi Kotler in drugi (1993, str. 100), ki 
mesto definirajo kot proces, sestavljen iz petih elementov, ki jih poimenujejo strategije za 
izboljšanje kakovosti mesta. V primerjavi z drugimi se torej osredotočajo na mesto, kot celoto 
in ne zgolj na njegovo znamko ali imidž. Komponente, ki jih opredelijo, so oblikovanje oz. 
urbanizem, izboljšanje infrastrukture, osnovne storitve, znamenitosti in atrakcije ter ljudi. 
Izhajajoč iz teh dimenzij, Udir Mišič (2014, str. 72–74) oblikuje marketinški splet mesta, ki ga 
razdeli na strukturni nivo in funkcionalni nivo mesta. Prvi se nanaša na različne eksistencialne 
komponente mesta, drugi pa na različna področja mesta. Strukturni nivo mesta razdeli na štiri 
dimenzije: 
 Mesto kot upravljavski sistem: zavzema kakovost, produktivnost, profesionalnost, 
organiziranost in upravljanje mesta. 
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 Mesto kot storitev: zavzema mesto kot ponudnika storitev, povezovanje, partnerstva in 
povezanost med področji funkcionalnega nivoja mesta. Sem avtorica prišteva tudi 
spektakle, dogodke in priložnosti, ki so prav tako pomembni del identitete mesta. 
 Mesto kot fizični dokaz: objekti v mestu, naravno okolje, urbana oprema itd. Opisuje 
tako oblikovano fizično okolje mesta kot tudi naravno okolje. 
 Mesto kot socialno tkivo: opisuje človeški vir mesta oz. ljudi v mestu. 
Po analizi in pregledu zgoraj navedenih konceptualnih razdelitev bodisi znamke ali imidža 
mesta in mesta na splošno, smo ustvarili konceptualni okvir, ki je primeren za analiziranje 
identitet in imidža mesta med njegovimi prebivalci. Pri snovanju tega smo izhajali predvsem 
iz razdelitve Kotlerja in drugih (1993) in marketinškega spleta, ki ga opredeli Udir Mišič 
(2014). Identiteto mesta smo razdelili na pet elementov (tabela 4.1): 
Tabela 4.1: Pregled obstoječih razdelitev znamk mesta in konceptualnega okvirja 
Parkerson in 
Saunders (2004) 




















































































skupnost in ljudje 
 
1. Mesto kot upravljavski sistem 
Uprave ali mestnega vodstva Anholt (2006) v svoji razdelitvi ne omenja, saj je ta za 
obiskovalce manj relevantna. Z vidika prebivalcev mesta pa je politična organizacija mesta in 
njena učinkovitost zelo pomembna. Ta dejavnik zato upošteva kakovost, učinkovitost, 
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organiziranost in profesionalnost mestne uprave in njenega upravljanja, kar kot dejavnik 
opredeli tudi Udir Mišič (2014). 
2. Mesto kot fizični prostor 
Fizične prvine mesta izpostavita tako Anholt (2006) kot tudi Udir Mišič (2014). Dejavnik 
zajema vse objekte v mestu, vse fizične značilnosti mesta, njihovo ureditev in privlačnost, 
urbano opremo, vanj pa prištevamo tudi naravno dano okolje. Kotler in drugi (1993) fizično 
okolje v svoji opredelitvi komponent mesta razčlenijo na dva elementa. Prvi je urbanizem, torej 
oblikovanje mesta, ki ustvarja njegov karakter. Gre za širše oblikovanje mesta, za privlačnost, 
medtem ko se drugi element – izboljšanje infrastrukture – nanaša na izgradnjo funkcionalnih 
prostorov, ki služijo prebivalcem in drugim deležnikom. 
3. Mesto kot skupnost in ljudje 
Tudi ta dejavnik omeni več avtorjev (Udir Mišič, 2014; Kotler in drugi, 1993; Anholt, 2006). 
Udir Mišič (2014) ga opredeli kot socialno tkivo, Anholt (2006) ter Kotler in drugi (1993) pa 
preprosto kot element ljudje. Dejavnik zajema vse značilnosti mesta, ki temeljijo na ljudeh, kot 
so na primer razne skupnosti, solidarnost med ljudmi, prijaznost in zabavnost ter druge 
značilnosti prebivalcev, naklonjenost prebivalcev turistom, ponos prebivalcev na svoje mesto 
itd. in je od drugih elementov bistveno bolj neotipljiv. Temu dejavniku avtorji prištevajo tudi 
občutek varnosti med prebivalci.  
4. Mesto kot življenjski prostor 
Element mesto kot življenjski in bivalni prostor obsega značilnosti mesta, ki se nanašajo na 
zadovoljevanje osnovnih življenjskih potreb v mestu. Takšne lastnosti mesta lahko pri Anholtu 
(2006) opazimo pri elementih predpogoji in potencial. V elementu predpogoj namreč avtor 
omenja dostopnost in kvaliteto nastanitev. Ker se Anholtova (2006) razdelitev nanaša na 
zunanje deležnike, bomo v primeru prebivalcev element prilagodili v bolj splošno stanovanjsko 
politiko, ki zajema finančno dostopnost stanovanj različnim skupinam v mestu, njihovo 
kvaliteto, gradnjo in obnavljanje stanovanj za doseganje večjih kapacitet itd. V elementu 
potencial pa avtor izpostavi možnosti zaposlitve in kvaliteto izobrazbe. Kotler in drugi (1993) 
v svoji razdelitvi mesta opredelijo komponento osnovne storitve, kjer prav tako izpostavljajo 
pomen izobrazbe, obenem pa omenjajo tudi policijske in gasilske storitve, ki omogočajo 
občutek varnosti. Udir Mišič (2014) tega elementa ne omenja ločeno, te lastnosti pa lahko 
opazimo tako v komponenti mesto kot upravljavski sistem in mesto kot storitev. 
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5. Mesto kot družbeni prostor 
Gre za element, ki opisuje mesto kot prostor za rekreacijo, zabavo, razvedrilo, kulturno in 
intelektualno izražanje, druženje itd. Udir Mišič (2014) te dejavnike pripiše komponenti mesto 
kot storitev, v ta element pa prištevamo tudi Anholtov (2006) utrip mesta, ki se nanaša na 
neotipljive značilnosti mesta. Kotler in drugi (1993) opisujejo te dejavnike v komponenti 
znamenitosti, v kategorijo pa med drugim prištevajo tudi ponudbo trgovin in restavracij. Tako 
Kotler in drugi (1993), kot tudi Udir Mišič (2014) pa izpostavita pomen dogodkov, festivalov, 
itd.  
Ta konceptualni okvir predstavlja podlago za analizo posameznih identitet mesta. Analiza teh 
je namreč zaradi kompleksnosti mesta otežena. Izbira ključnih elementov raziskovanja je zato 
nujna, saj omogoča bolj osredotočeno analizo mesta, njegove identitete in percepcij med 
ciljnimi skupinami (Zenker, 2011).  
 
4.1 Raziskovalno vprašanje 
V diplomskem delu želimo raziskati ustreznost menedžmenta mesta Ljubljana in njene 
komunikacijske strategije. Identificirati želimo identitete mesta s prilagoditvijo AC2ID-testa 
(Balmer, 2001) mestom in uporabo zgoraj definiranega konceptualnega okvirja, da bi odkrili 
neskladja in tako identificirali problematične točke Ljubljane, njenega komuniciranja in 
prihodnjih načrtov. Privlačna in stabilna identiteta mesta namreč prebivalcem daje občutek 
ponosa in pripadnosti mestu (Braun, 2008) in predstavlja osnovo za znamčenje mesta 
(Kavaratzis in Hatch, 2013). Izpeljali smo sledeče raziskovalno vprašanje: 
Kako se uspešnost znamčenja Ljubljane njenim prebivalcem kaže v identitetah mesta in kje 
so ključna neskladja? 
Za boljšo razumljivost raziskovalnega problema smo raziskovalno vprašanje razdelili na tri 
podvprašanja, ki sledijo trem fazam analitičnega dela: 
1. Kakšna je zaznana identiteta Ljubljane med njenimi prebivalci in kako bi jo izboljšali 
(želena identiteta)? 
2. Kakšna je dejanska identiteta Ljubljane, kako se Ljubljana komunicira (komunicirana 
identiteta) in kako se v prihodnosti namerava razviti (idealna identiteta)? 
3. Kje so ključna neskladja med posameznimi identitetami?   
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5 Empirični del: identitete mesta Ljubljana 
 
5.1 Metodologija 
V empiričnem delu diplomske naloge smo uporabili AC2ID-test (Balmer, 2001), da bi 
opredelili pet identitet Ljubljane in tako preverili uspešnost znamke mesta Ljubljana ter 
ustreznost in uspešnost njene komunikacijske strategije.  
Za izvajanje analize smo izbrali kvalitativne metode. Kvalitativne metode zbiranja virov so na 
področju znamčenja mest bolj pogoste od kvantitativnih, saj ponujajo prednosti odprtih 
vprašanj, ki raziskovalcem dovoljujejo analiziranje edinstvenih asociacij na področju mest in 
znamčenja (Zenker, 2011, str. 43). 
Empirični del smo izvedli v dveh delih. V prvem smo analizirali tri identitete Ljubljane po 
modelu AC2ID-testa – dejansko, komunicirano in idealno. Za izbiro virov smo si pomagali z 
raziskavo, ki so jo izvedli Trueman in drugi (2004), ki so AC2ID-test izvedli na primeru mesta 
Bradford v Angliji. Za analiziranje dejanske identitete smo uporabili vire, kot so Statistični 
urad Republike Slovenije, Geodetski urad Republike Slovenije, spletno stran Mestne občine 
Ljubljana in medije. Komunicirano identiteto smo opredelili s pomočjo ana lize komunikacije 
na občinski spletni strani in družbenih omrežjih Mestne občine Ljubljana  in njenih voditeljev. 
Za analizo idealne identitete pa smo pregledali Trajnostno urbano strategijo 2014 – 2020 in 
Vizijo Ljubljane 2025 ter druge strategije, ki se podrobneje osredotočajo na specifična 
področja. 
5.1.1 Fokusna skupina 
V drugem delu smo izvedli dve fokusni skupini, da bi lahko definirali komunicirano in želeno 
identiteto. Fokusna skupina je kvalitativna metoda, kjer lahko posamezni sodelujoči izrazijo 
svoja stališča in mnenja v skupini, ki jih spodbuja, da razmišljajo tudi o idejah in temah, ki se 
v intervjuju ne bi pojavile (Villard, 2003). Zaradi spodbujanja dialoga in izmenjave idej so 
fokusne skupine primerne za analizo komunicirane in želene identitete Ljubljane, saj 
sodelujoče spodbujajo k razmišljanju o problematikah, na katere sami morda ne bi pomislili ter 
spodbujajo dialog o njih. Prva fokusna skupina je potekala 3. 6. 2019 v TV sobi v študentskem 
domu FDV ob 18.00, druga fokusna skupina pa je bila izvedena 4. 6. 2019, prav tako v TV 
sobi v študentskem domu FDV ob 18.00. Fokusni skupini sta trajali približno eno uro in trideset 
minut. Za izvajanje fokusne skupine smo vnaprej pripravili okviren vprašalnik, ki je v procesu 
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izvajanja skupine usmerjal pogovor, vprašanja pa smo sproti prilagajali toku pogovora in 
razvoju tematik. 
5.1.1.1 Vzorec 
V fokusnih skupinah je skupaj sodelovalo 15 prebivalcev in prebivalk Ljubljane, ki imajo v 
Ljubljani že vsaj štiri leta prijavljeno stalno ali začasno prebivališče. V prvi fokusni skupini je 
sodelovalo 7 udeležencev starih od 22 do 30 let. Dva sodelujoča sta bila študenta, ostali pa so 
mladi zaposleni. V drugi fokusni skupini pa je sodelovalo 8 udeležencev, starih od 23 do 74 
let. En udeleženec je bil študent, trije so bili mladi zaposleni, trije posamezniki imajo mlade 
družine, ena sodelujoča pa je upokojenka.  
 
5.2 Izvedba AC2ID-testa na primeru Ljubljane 
5.2.1 Dejanska identiteta mesta Ljubljana 
Mesto kot upravljavski sistem 
Trenutni župan mesta Ljubljana je Zoran Jankovič, ki je bil 18. novembra 2018 že petič izvoljen 
z več kot 60 % podporo v prvem krogu. Njegova stranka (Lista Zorana Jankoviča) v mestnem 
svetu MOL zaseda 23 od 45 svetniških mest. Druge stranke, prisotne v ljubljanskem mestnem 
svetu so Slovenska demokratska stranka (10 mest), Levica (4 mesta), Nova Slovenija (2 mesti), 
Socialni demokrati (2 mesti), Svetniški klub samostojnih svetnikov (3 mesta) in samostojni 
svetnik Liste kolesarjev in pešcev. V Mestnem svetu MOL deluje šest komisij, 13 odborov 
(namenjenih raznim področjem delovanja, kot je kultura, zdravje in sociala, šport, stanovanjska 
politika, finance itd.), Svet za varstvo pravic najemnikov stanovanj in Uredniški odbor glasila 
Ljubljana. Od leta 2008 Mestni svet vso gradivo javno objavlja na občinski strani, prav tako pa 
na spletni strani neposredno prenašajo dogajanje na sejah mestnega sveta, prebivalci Ljubljane 
pa si lahko seje ogledajo tudi iz balkona Velike sejne dvorane. Prebivalcem Ljubljane s 
spletnim obrazcem omogočajo dajanje predlogov (Mestna občina Ljubljana, b. d.). 
Mesto kot fizični prostor 
Ljubljana se razteza na 275 km². S tem je največje mesto v Sloveniji in njen najpomembnejši 
gospodarski center. Leta 2016 je dobila naziv Zelena prestolnica Evrope, kar se odraža v količini 
zelenih javnih površin v Ljubljani. Teh je namreč kar 542 m2 na prebivalca v širšem mestu in 66 
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m2 na prebivalca v strnjenem mestu. V Ljubljani je 230 km urejenih kolesarskih poti (Mestna 
občina Ljubljana, b. d.), ponuja pa več kot 10.000 kolesarskih stojal, do pomanjkanja pa prihaja 
predvsem v središču Ljubljane, kjer posledično veliko število koles sloni na tamkajšnjih 
stavbah (Ljubljanska kolesarska mreža, b. d.). Ljubljanska kolesarska mreža je na urejenih 
kolesarskih poteh identificirala več kot 100 »črnih točk«, ki predstavljajo kolesarjem 
neprilagojene in nevarne odseke. Prav tako se problematika pojavlja pri nepopolni urejenosti 
mestnih vpadnic za kolesarje (Ljubljanska kolesarska mreža, b. d.). Ljubljana ponuja več kot 
100 športnih objektov, ki zajemajo fitnese, tako letna kot zaprta kopališča, strelišče, golf, tenis 
igrišča, drsališča, kegljanje in razne dvoranske športe. Aktivnosti so locirane skupaj, v razne 
športne centre (npr. Stožice in Tivoli), dejavnosti pa so plačljive. Ljubljana je v zadnjem letu 
postavila tudi 11 novih trim otokov. V Ljubljani je 13 muzejev in galerij, pet kinematografov, 
ena mestna knjižnica, ki ima 20 enot ter 70 specializiranih knjižic. Mestna občina 
posameznikom in organizacijam s statusom javnega interesa na področju kulture oddaja 248 
prostorskih enot (Mestna občina Ljubljana, b. d.), na kulturnem področju pa se porajajo tudi 
problematike (npr. Rog) (Rokavec, 2019). V Ljubljani je 46 vrtcev, 52 osnovnih in 32 srednjih 
šol ter Univerza v Ljubljani, v sklopu katere deluje 23 fakultet in 3 akademije (Mestna občina 
Ljubljana, b. d.). Univerza v Ljubljani je s tem največja v Sloveniji, študenti in dijaki pa lahko 
bivajo v 36 študentskih in dijaških domovih (Študentski dom Ljubljana, b. d.).  
Mestna občina Ljubljana izvaja veliko projektov, ki se izvajajo tako v središču mesta, kot tudi 
okolici. V središču mesta se poleg funkcionalnih projektov (energetska izboljšava, obnova cest) 
izvajajo tudi bolj vizualne izboljšave, medtem ko se v drugih mestnih četrtih izvajajo projekti, 
ki so bolj namenjeni funkcionalnosti (energetske izboljšave, obnove vrtcev in šol), opazimo pa 
lahko tudi gradnjo raznih zunanjih športnih parkov (npr. Koloparki) v obrobjih Ljubljane 
(Mestna občina Ljubljana, b. d.)  
Ljubljana ima 15 železniških postaj in postajališč, glavna postaja pa se skupaj z avtobusno 
postajo nahaja v centru mesta na Kolodvorski ulici. Že od leta 2006 je v teku načrtovanje 
izgradnje železniško-avtobusnega prometnega centra Emonika, ki pa zaradi iskanja in 
odpovedi več zasebnih investitorjev še ni v gradnji (Cerar, 2019). Osnovne linije Ljubljanskega 
mestnega prometa pokrivajo 391 km. Za boljšo mobilnost javnega prometa je občina naredila 
rumene pasove na Dunajski in Celovški cesti (Mestna občina Ljubljana, b. d.). V Ljubljani 
deluje tudi pet parkirišč s sistemom P+R (parkiraj in se pelji), letos pa dodajajo novega v 
Stanežičah. Najbolj obiskano je parkirišče Dolgi Most (Mestna občina Ljubljana, b. d.). 
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Mesto kot skupnost in ljudje 
Ljubljana ima 292.988 prebivalcev, od tega 10,9 % tujih državljanov, (SURS, 2019) in 124.998 
gospodinjstev. Približno polovica prebivalcev je zaposlenih, stopnja brezposelnosti pa je 9,9 % 
(SURS, 2019). Ljubljana je mlado mesto, saj je 18,8 % prebivalcev starih med 18 in 29 (Mestna 
občina Ljubljana, b. d.), poleg tega pa na Univerzi v Ljubljani študira 37.874 študentov 
(Univerza v Ljubljani, b. d.). Samoocena splošnega zadovoljstva z življenjem v 
Osrednjeslovenski regiji, katere del je tudi Ljubljana, je 7,4 (na ocenjevalni lestvici od 1 do 
10), kar je za 0,2 več od slovenskega povprečja. Ljubljana je relativno varna občina, na 1000 
prebivalcev je namreč obsojenih 3,2 posameznikov, kar je pod Slovenskim povprečjem (3,4) 
(SURS, 2019). 
Mesto kot življenjski prostor 
V Ljubljani je leta 2015 bilo 103.440 naseljenih stanovanj, delež stanovanj, zgrajenih po letu 
2005 pa je 6,6 %. Leta 2018 je povprečna cena stanovanj znašala 2770 €/m2, kar je kar za 1000 
€ več od slovenskega povprečja (GURS, 2019), v Ljubljani pa je tudi najdražji trg 
stanovanjskih hiš. Cena kvadratnega metra v Ljubljani se je namreč od leta 2014 do 2017 
dvignila za 500 €, povprečna plača pa zgolj za 60 € (Stanovanje=Sanje?, 2018). Največ kupcev 
stanovanj v Ljubljani ima povprečno mesečno plačo med 1000 in 1500 evri, zato zanje 
novozgrajeni stanovanjski kompleksi, kjer gre predvsem za butične vile in luksuzne 
stanovanjske bloke, niso dostopni, cena rabljenih stanovanj pa zadnja leta narašča, tako pri 
nakupu, kot tudi najemnini, zaradi prevelikega povpraševanja in premajhne ponudbe (G. K., 
2018). Težave na nepremičninskem trgu so tudi posledica vse bolj priljubljenega oddajanja 
stanovanj preko portala Airbnb, saj število stanovanj, ki jih oddajajo prek te platforme narašča, 
kar pomeni manj stanovanj za prebivalce Ljubljane (Lukič, 2018).  
V Ljubljani deluje Javni stanovanjski sklad Mestne občine Ljubljana, ki so ga v zadnjem 
desetletju povečali za 1500 stanovanjskih enot. Gre za neprofitna in namenska stanovanja in 
bivalne enote za socialno šibke, starejše in mlade (Mestna občina Ljubljana, 2019). Na vsak 
razpis ljubljanskega javnega sklad se prijavi več tisoč prosilcev preveč (v primeru mladih pa 
okoli 90 % preveč), direktor javnega sklada pa ocenjuje, da javnemu skladu manjka vsaj 4000 
stanovanj, da bi lahko zadovoljili vso povpraševanje v Ljubljani (Bevčič, 2018), stanovanjski 
sklad je namreč dotrajan, saj je kar 60 % vseh stanovanj starejših od 30 let (Lukič, 2018)  
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V Ljubljani deluje 41.708 podjetij, ki zaposluje 266.795 ljudi (SURS, 2017), povprečna neto 
plača v Ljubljani pa je 1.292,9 € (SURS, 2019). Na portalu MojeDelo.com je v juniju 2019 
okoli 700 prostih delovnih mest na območju Ljubljane (MojeDelo, 2019). 
V sklopu Ljubljanskega potniškega prometa obratuje 32 linij, ki jih dnevno uporablja do 
200.000 potnikov in pokriva približno 93 % urbanega območja MOL. Večina avtobusov je 
prilagojena osebam z oviranostmi in otroškim vozičkom, 182 pa jih ima tudi vstopno klančino 
za potnike na invalidskih vozičkih (LPP, 2019). Cena vožnje je 1,30 €, letna vozovnica pa stane 
vse od 273,75 do 472,50 €, glede na izbiro območij vožnje. Stopnja uporabe Ljubljanskega 
potniškega prometa (LPP) je leta 2017 dosegla najnižjo raven od uvedbe urbane leta 2009, od 
februarja 2019 pa so zmanjšali tudi pogostost vožnje nekaterih avtobusov, kar daljša čakalni 
čas in veča zamude (Vešligaj, 2019). Poleg avtobusnega prevoza v Ljubljani deluje tudi sistem 
izposoje koles BicikeLJ, ki ima 38 postajališč (BicikeLJ). Za obe storitvi, kot tudi Mestno 
knjižnico in druge, se uporablja kartica Urbana (Mestna občina Ljubljana, b. d.). 
Mesto kot družbeni prostor 
Ljubljana se ponaša z velikim številom prireditev na raznih področjih (samo v Cankarjevem 
domu je teh 2431, v knjižnici skoraj 4000 itd.). Največ prireditev je na kulturnem področju, 
veliko pa je tudi odmevnih športnih prireditev, kot je Ljubljanski Maraton, Maraton Franja ter 
Pot ob žici in Tek trojk (Mestna občina Ljubljana, b. d.). Kljub promociji in podpori mestne 
uprave pri organizaciji Ljubljanskega maratona, pa je temu v lanskem letu (2018) udeležba 
začela padati (Ljubljanski maraton, b. d.). MOL pa Ljubljančane spodbuja k športni aktivnosti 
z raznimi urejenimi športnimi površinami (zunanji fitnesi, urejene poti, trim steze itd.) Delež 
tistih, ki se vsaj enkrat športno rekreirajo, presega 67 %, kar je nad slovenskim in evropskim 
povprečjem (Mestna občina Ljubljana, b. d.). 
Večina večjih prireditev v Ljubljani (npr. Festival Ljubljana) se dogaja v središču mesta, 
koncerti pa v stadionu Stožice, Hali Tivoli ali pa manjših dvoranah po Ljubljani (npr. Kino 
Šiška, klub Cvetličarna itd.). (Eventim, b. d.) V bolj odmaknjenih mestnih četrtih se odvijajo 
manjši dogodki, namenjeni specifičnim skupinam (npr. delavnice za starejše), ki pa so manj 
promovirani (Mestna občina Ljubljana, b. d.). 
V Ljubljani je prijavljenih 127 nastanitvenih obratov (Ajpes, 2019), od tega je 34 hotelov, v 
njih pa na leto prenoči okoli milijon in pol gostov (Mestna občina Ljubljana, b. d.). Stopnja 
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turizma v Ljubljani v zadnjih letih narašča, med turisti pa je največ Italijanov in Nemcev (J. 
Sa., 2018). 
5.2.2 Komunicirana identiteta 
Mesto kot upravljavski sistem 
Župan Zoran Jankovič na svoji spletni strani kot tudi na svojih družbenih omrežjih 
posameznike nagovori z »Drage Ljubljančanke in Ljubljančani, skupaj smo najlepše mesto,« 
in tako takoj poudari svojo vlogo v Ljubljani ter jo izpostavi kot prioriteto (. Na svojem 
Instagram profilu, ki ga zaznamuje ključnik #zorandela poudarja aktivnosti, deli aktualne 
dogodke v Ljubljani, ki so jih v mestni upravi izvajali in ki se jih udeležuje (Instagram, b. d.), 
na portalu Facebook pa svoje sledilce obvešča o pozitivnih dogodkih v Ljubljani ter jih 
opominja o negativnih (plusi in minusi), ki jih objavlja večkrat na mesec (Facebook, b. d.). Na 
ljubljanski spletni strani se poudarja predvsem njegova bližina ljudem, kar dosegajo z raznimi 
slikami župana med množicami Ljubljančanov. Da bi Ljubljančanom približali tudi ostale 
posameznike, ki so del Mestne občine, so razvili MESTnice, zgodbe delavcev mestne uprave, 
javnih podjetij in zavodov, za bolj podrobno in srčno predstavitev področij, s katerim se 
ukvarjajo. Poleg bližine ljudem in postavljanja Ljubljane na prvo mesto, pa občina izpostavlja 
tudi transparentnost, saj dokumenti, kot so proračuni, niso le javno dostopni, ampak tudi 
izpostavljeni na vidno mesto, tako kot tudi posnetki sej in možnost ogleda. Svojo predanost 
meščanom, kot ključnim deležnikom opisujejo »Meščanke in meščani so naši prvi in 
najpomembnejši deležniki, ki si zaslužijo le najboljše. S številnimi izvedenimi projekti, 
aktivnostmi in dogodki izboljšujemo kakovost življenja ter si prizadevamo biti najboljši 
servis.« (Mestna občina Ljubljana, b. d.). 
Občina pa na spletni strani izpostavlja tudi nagrade, ki jih je prejela z svoje delo. Te so 
izpostavljene na posameznih zavihkih (v zavihku Odprto in dostopno mesto na primer v oči 
takoj pade nagrada Občina po meri invalidov), nagradam pa so namenili tudi poseben zavihek.  
V komunikaciji občine se največkrat pojavlja teme zelene Ljubljane, trajnosti in ohranjanja 
čistoče (od začetka maja 2019 je takšnim temam namenjenih kar 17 objav na Instagramu), na 
portalu Facebook pa se osredotočajo predvsem na deljenje trenutno aktivnih projektov in 
izpostavljanje raznih dogodkov. Aktualnih tem, kot sta stanovanjska problematika in 
vsakodnevne prometne konice, je v komunikaciji malo (osredotočajo se predvsem na 
spodbujanje kolesarskega prometa). 
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Mesto kot fizični prostor 
Ljubljana na svoji strani poudarja predvsem svojo zelenost in količino zelenih površin. 
Prestižno priznanje Zelena prestolnica Evrope, ki ga je Ljubljana prejela leta 2016, je prisotno 
na več komunikacijah mestne občine, ohranja pa tudi svoj zavihek. Nove in obnovljene 
prostorske pridobitve so prisotne tudi na njihovih družbenih omrežjih, samo v mesecu maju 
2019 so bile na Instagramu Mestne občine Ljubljana prostorskim pridobitvam namenjene štiri 
objave, infrastrukturnim in okoljskim pridobitvam pa so namenili tudi svoj zavihek zgodb (t. j. 
kratki videi ali slike na portalu Instagram). Poleg zelenih površin izpostavljajo tudi prenove 
cest in ulic, izboljševanje kolesarske infrastrukture, gradnjo novih športnih površin (predvsem 
zunanje trim steze), otroška igrišča in splošno urejanje ljubljanske okolice (v mesecu majo je 
to zavzemalo predvsem košnjo). Zelo aktivni pa promovirajo tudi akcijo »Človek, čuvaj svoje 
mesto,« kjer Ljubljančane opozarjajo na pomen spoštovanja skupnega javnega prostora.   
Mesto kot skupnost in ljudje 
Ob vstopu na spletno stran Mestne občine Ljubljana nas najprej pričaka slogan: »Ljubljana. 
Zate.« Z njim občina že v prvem stiku z Ljubljančani poudari pomembnost ljudi za mesto. 
Usmerjenost na prebivalce vidimo tudi pri imenu zavihka Moja Ljubljana, kjer so izpostavljene 
teme, relevantne za prebivalce mesta. Ljubljana sebe opisuje kot mesto po meri človeka, kot 
mladostno mesto in odprto mesto, ki je prilagojeno in sprejema manjšinske skupine, 
izpostavljajo pa tudi, da Ljubljana, kljub svoji velikosti, ohranja pristnost in prijaznost manjših 
mest. Na portalu Instagram so Ljubljančanom namenili zavihek zgodb LJobrazi in LJmladi, 
razni Ljubljančani (po navadi gre za zaposlene v občini ali pa za vplivneže, ki živijo v 
Ljubljani) pa se pojavljajo tudi v objavah. Občina je na družbenih omrežjih odzivna in s sledilci 
spodbuja dialog, predvsem pa odgovarja na predloge meščanov. Ti odgovori pa so po navadi 
standardni in ne ponujajo konkretnih rešitev. 
Mesto kot življenjski prostor 
Ljubljana v svoji komunikaciji izpostavlja predvsem utrip mesta ter razne prireditve in 
dogodke, manj pa se osredotoča na osnovne življenjske storitve in potrebe, kot so stanovanjska 
problematika, zaposlitev in šolanje. Na svoji spletni strani sicer namenjajo zavihek javnim 
najemnim stanovanjem, ki so del Javnega stanovanjskega sklada, na družbenih omrežjih pa 
izpostavljajo predvsem novopridobljena stanovanja za mlade, v mesecu juniju pa so začeli tudi 
s predstavljanjem zanimivih poklicev po Ljubljani v zavihku zgodb LJpoklic.  
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Pri šolanju izpostavljajo predvsem razvoj in obnove osnovnih šol in vrtcev ter aktivnosti 
Univerze v Ljubljani, manj pa se omenjajo srednje šole. Več pozornosti namenijo obšolskim 
in dodatnim izobraževalnim možnostim, kar je v skladu z dejstvom, da so dodatne 
izobraževalne možnosti v domeni občine, splošni šolski sistem pa je stvar države.  
Ena ključnih tem komuniciranja občine pa je javni promet, njegovo posodabljanje, predvsem 
pa promocija njegove uporabe, kot okolju prijaznejša izbira. V zadnjem mesecu so tako na 
družbenih omrežjih štirikrat izpostavili kolesarjenje, od tega dvakrat sistem BicikeLJ, javni 
promet pa ima tudi več zavihkov na spletni strani, kjer poudarjajo njegovo kvaliteto, leta 2017 
pa so uvedli tudi platformo Pusti se zapeLJati, ki pa se od takrat ne komunicira več. 
Mesto kot družbeni prostor 
Razni dogodki, prireditve in utrip življenja v Ljubljani so ena ključnih tem, ki se pojavlja v 
komunikaciji. Ljubljano na spletni strani opišejo kot sodobno in živahno mesto, posebno pa 
izpostavijo tudi utrip, ki ga mestu dajejo študentje, živost centra Ljubljane, kot posledica velike 
količine kavarn in restavracij, ter njeno razvitost na raznih področjih (znanost, kultura, 
gospodarstvo), ki privablja strokovnjake različnih strok. Predvsem pa Ljubljano opisujejo kot 
mesto kulture, kar je vidno tudi na njihovih družbenih omrežjih. Na Facebooku redno delijo 
kulturne dogodke v Ljubljani (slika), izpostavljeni pa so tudi na spletni strani. Veliko 
pozornosti posvetijo tudi športnim dogodkom, predvsem trem največjim – Ljubljanski 
maraton, Maraton Franja ter Pot ob žici in Tek trojk. Za spremljanje športnih dogodkov, ki se  
dogajajo v Ljubljani, je občina razvila aplikacijo Ljšport. Manjši dogodki, namenjeni 
specifičnim skupinam, so v komunikaciji manj izpsotavljeni. 
V svoji turistični komunikaciji se poleg kulture na spletni strani visitljubljana.com izpostavlja 
tudi kulinariko Ljubljane, predvsem projekt Okusi Ljubljane, ki pa v komunikaciji prebivalcem 
ni izpostavljena. Na tej strani Ljubljana poleg lastnih znamenitosti in dogodkov promovira tudi 
bližino drugih krajev v Sloveniji (Visit Ljubljana, b. d.) 
5.2.3 Idealna identiteta 
Mesto kot upravljavski sistem 
Ljubljanska uprava si v prihodnosti želi okrepiti sodelovanje s četrtnimi skupnostmi ter 
povečati njihovo avtohtonost. V Viziji 2025 navajajo tudi, da bodo v prihodnosti v reševanje 
problematik mestne uprave načrtno vključene tudi številne nevladne organizacije. Prav tako se 
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v prihodnosti želijo vključiti in krepiti partnerstva z drugimi mesti, saj to omogoča nove 
poslovne, kulturne, politične in druge povezave. 
Mesto kot fizični prostor 
Cilji prostorskega razvoja Ljubljane so ohranjanje in obnavljanje zgodovinskega mesta, 
predvsem kulturne dediščine ter krepitev razpoznavnih značilnosti mesta. Prav tako se 
Ljubljana želi dograditi mreže kulturnih institucij, ki ne bodo zgolj lokalnega in nacionalnega 
pomena, ampak tudi evropskega. V prihodnosti želijo dodajati zelene in odprte javne površine, 
poleg teh pa želi povečati tudi zelene elemente, kot so zelene strehe in dnevne sobe, ter 
dopolniti pomanjkanje vrtcev, šol in domov za starejše občane, z raznimi renovacijami pa 
zmanjšati ranljivost mesta za razne naravne nesreče. Osredotočajo se tudi na revitalizacijo 
degradiranih območij in regeneracijo stanovanjskih sosesk, ki zajema prenovo stavb in okolice, 
energetsko sanacijo in reševanje socio-ekonomskih problemov. Prav tako želijo zmanjšati 
svetlobno onesnaževanje in hrup, izboljšati pa želijo tudi kvaliteto vode in ravnanje z odpadki. 
Na področju prometa je načrtovanih več parkirišč s sistemom P+R, manj parkirišč v samem 
centru mesta in prilagoditev infrastrukture uporabe trajnostnih načinov prevoza (javni promet, 
hoja ali kolesarjenje). Občina se je zavezala, da bo leta 2027 2/3 poti opravljenih na trajnostni 
način. Izboljšati želijo tudi športno infrastrukturo, obnoviti že obstoječe objekte, ter povečati 
število zunanjih športnih objektov. 
Mesto kot skupnost in ljudje 
Ljubljana želi v prihodnosti obdržati svoj mladostni duh, prav tako pa želi v mestu spodbujati 
razne oblike samoorganizacije civilne družbe pri urejanju javnih zadev. Med ljudmi želijo 
spodbuditi športno aktivnost. Mesto bi radi še bolj prilagodili ranljivim skupinam (z gradnjo 
centra za demenco in socialno politiko, ki bo naravnana za zmanjševanje tveganja revščine in 
povečevanje socialne vključenosti). Na področju varnosti MOL v strategiji najbolj izpostavlja 
vandalizem ter varnost v prometi, ki jih v prihodnosti želijo zmanjšati z ničelno toleranco 
vandalizma, večjem številu redarjev in ustanovitvijo Mestne policije. 
Mesto kot življenjski prostor 
Mesta občina Ljubljana želi do leta 2020 povečati število javnih neprofitnih stanovanj in 
vzpostaviti sistem javnopravnih spodbud kot so ponudba komunalno opremljenih zemljišč in 
ugodna posojila, za zasebne vlagatelje v neprofitna najemna stanovanja in stanovanjska 
zadružništva, ustvariti pa želijo tudi več neprofitnih stanovanj za mlade. Na področju 
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zaposlovanja so osredotočeni predvsem na zaposlovanje mladih do 29 leta, in sicer želijo 
ustvariti okolje, ki dviguje zaposljivost mladih in ustvarja trajna delovna mesta, mlade pa želijo 
vključiti tudi v javne zavode in podjetja. Uvesti želijo nove programe za razvoj podjetniških 
pobud mladih in spodbujati razvoj raznih področij in industrij v Ljubljani. Osredotočajo se tudi 
na povečanje števila zelenih delovnih mest v Ljubljani. Vzgojno-izobraževalne standarde želijo 
dvigniti z izboljšanjem šolske infrastrukture in vzpostavljanjem varnih sosesk, obenem pa 
želijo razviti obšolske dejavnosti, ki spodbujajo kulturno izobrazbo. Na področju prometa 
želijo spodbuditi trajnostne načine prevoza, kar bodo podprli z poenotenim sistemom (Urbana) 
in izboljšanjem infrastrukture.  
Mesto kot družbeni prostor 
Ljubljana se tako kot v komunikaciji tudi v strategiji osredotoča predvsem na kulturno, malo 
manj pa tudi na športno področje. V prihodnosti si želijo kulturno ponudbo še povečati, obenem 
pa želijo tudi povečati obiskanost in vključenost Ljubljančanov v kulturo. Okrepiti želijo tudi 
kulturni turizem. Na področju športa želijo povečati število športnih prireditev, v njih pa želijo 
vključiti tudi varovanje okolja s politiko »nič odpadkov«. Ohraniti želijo mladostnost mesta, 
ki jo prinašajo študentje, v turizmu pa želijo doseči trajnostno razmišljanje, ohranjanje 
kakovosti bivanja in prijetno atmosfero tako za turiste kot tudi prebivalce Ljubljane, razvili pa 
bodo tudi privlačne program za turiste v slabše obiskanih obdobjih.  
5.2.4 Zaznana identiteta 
Mesto kot upravljavski sistem 
Mlajši udeleženci fokusnih skupin z upravo niso dobro seznanjeni, kar sami razlagajo kot 
posledico priseljenosti in zadovoljstva s trenutnim stanjem Ljubljane: »Mogoče za to, ker smo 
vsi priseljeni, se še nekako ne ubadamo s tem.« Ljubljančani, ki tu živijo od rojstva in 
udeleženci, ki že imajo družine in v Ljubljani živijo že dlje časa so z upravo zelo zadovoljni in 
imajo občutek, da dela v njihovo dobro. Mlajši udeleženci (pod 28 let) pa so upravo opisali kot 
neorganizirano, izpostavili so predvsem preveliko število gradbišč in premalo osredotočenost 
na srednji razred Ljubljančanov: »Mogoče se res to pozabi, da je to mesto, kjer tut Ljubljančani 
živijo, niso sam turisti in da je treba tut to upoštevat...« Občino dojemajo kot dostopno in 
poslušno za predloge Ljubljančanov, če so ti izvedljivi v okvirih proračuna, večjo poslušnost 
pa zaznavajo v primerih skupinske iniciative ali društev. Mlajši udeleženci menijo, da mestna 
uprava ne posveča dovolj pozornosti stanovanjski problematiki, vsi pa mestni upravi očitajo 
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osredotočenost na center, in zapostavljanje obrobnih delov Ljubljane: »Bolj aktivni bi morali 
biti v posameznih četrtih, tam bi morali izboljšati osvetljavo in ceste.« Kot glavna področja, na 
katerih je uprava prisotna, so izpostavili trajnostni razvoj, zeleno Ljubljano in kulturo.  
Mesto kot fizični prostor 
Udeleženci fokusnih skupin Ljubljano dojemajo kot zelo urejeno in čisto: »...ko se pogovarjam 
s kakimi tujci, vsi hvalijo to čistočo Ljubljane,« ponovno pa vidijo možnost izboljšanja 
urejenosti v mestnih četrtih, ki niso v središču Ljubljane. Poleg pomanjkanja stanovanj: 
»Preveč se gradijo luksuzna stanovanja, nič pa kej za ta srednji sloj, teh ko najbolj manjka,« so 
največkrat omenili slabosti kolesarske infrastrukture, čeprav v njej vidijo napredek, na splošno 
pa vidijo problematiko v trenutni prometni infrastrukturi, ki ne zadošča prometnim potrebam: 
»... železniška postaja je grozna ...« V prometu med drugim pogrešajo tudi večje število 
parkirišč in boljšo urejenost teh v blokovskih naseljih. Osebe z manjšimi otroci pa so 
izpostavile tudi primanjkljaj urejenih otroških igrišč na nekaterih delih Ljubljane. Udeleženci 
so zadovoljni s količino objektov za kulturo, udeleženec, ki se redno ukvarja s športom pa je 
opozoril na pomanjkanje vsem dostopnih športnih objektov, namenjenih vsakdanjim športnim 
aktivnostim, predvsem na območju Bežigrada, drugi pa so pohvalili količino športnih objektov, 
predvsem zunanjih fitnesov in trim stez. Vsi udeleženci Ljubljano dojemajo kot zelo zeleno, 
izpostavljajo pa predvsem Tivoli ter vključevanje manjših zelenih površin v centru mesta, prav 
tako pa so zadovoljni z količino in urejenostjo javnih prostorov. Opažajo pa pomanjkanje 
pokritih javnih mest, kjer bi lahko preživljali čas, ne da bi za to morali plačati. 
Mesto kot skupnost in ljudje 
Večina udeležencev, ki so v Ljubljano preseljeni, se ne dojemajo kot Ljubljančane. 
Ljubljančane in priseljence strogo ločujejo, kot Ljubljančane pa opredeljujejo tiste, ki so tu 
rojeni ali pa živijo že skoraj celo življenje: »Se mi zdi, da dlje ko sem v Ljubljani, bolj opažam, 
da je tok priseljencev, da na tiste pristne, v Ljubljani rojene Ljubljančane že skor redko kdaj 
naletiš.«  Kot tipičnega Ljubljančana opisujejo vzvišenega, mestnega človeka, nekateri tudi 
starejšo gospo, pri vprašanjih o njihovih lastnih stikih z Ljubljančani pa so bolj prizanesljivi. 
Udeleženci, ki so rojeni v Ljubljani ali pa tu živijo dlje časa Ljubljančane opišejo kor prijazne 
in dostopne: »Prijazni so, vedno bolj, pa tudi do drugih, do turistov niso nikol nestrpni.« Vsi 
Ljubljano dojemajo kot odprto skupnost, ki sprejema manjšinske skupine, predvsem v 
primerjavi z ostalimi regijami Slovenije in v Ljubljani niso imeli težav z vključevanjem v 
družbo. Ljubljano na splošno dojemajo kot zelo varno, trije udeleženci pa so izpostavili, da jih 
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je ponoči včasih strah. Kot razloge naštevajo slabo osvetljavo, agresivnost brezdomcev in 
splošen strah, ki je posledica večjega mesta. Udeleženci so izpostavili tudi krajo koles, ki je po 
njihovem mnenju v Ljubljani že popolnoma vsakdanja: »Se mi zdi, da se s temi kolesi zdej že 
malo zafrkavajo. Tolko sem že čula tega, da mi je že absurdno, da že jemljem v zakup.« 
Mesto kot življenjski prostor 
Stanovanjsko problematiko v Ljubljani so udeleženci obeh fokusnih skupin izpostavili kot 
največjo težavo, s katero se Ljubljana spopada. Predvsem mladi, ki so v fazi osamosvajanja 
pravijo, da si stanovanja trenutno težko privoščijo: »... če vidiš, da je neka garsonjera 550 evrov 
(op. p. cena mesečne najemnine brez bivanjskih stroškov), pol je že neki hudo narobe z njo, al 
je plesnivo, al je kletno stanovanje al pa staro.« Mladi so nezadovoljni tudi s kvaliteto 
ponujenih stanovanj, ena udeleženka pa v kvaliteti v zadnjih letih vidi napredek. Z vidika 
zaposlitve in dela so z Ljubljano zelo zadovoljni, menijo, da ponuja raznolike zaposlitvene 
možnosti in da je teh veliko, kar je za nekatere ključna prednost Ljubljane. S šolskim sistemom 
v Ljubljani so zadovoljni, pri višješolski izobrazbi pa pogrešajo večjo usmerjenost na praktično 
usposabljanje. Pri opisovanju kvalitete javnega prometa so udeleženci razdvojeni. Nekateri so 
z njim zadovoljni: »Za moje potrebe sem zadovoljna z njim,« drugi pa so mnenja, da ne dosega 
standardov potniškega prometa drugih držav. Ključne težave vidijo v netočnosti avtobusov in 
počasni vožnji, predvsem v prometnih konicah. S sistemom izposoje koles BicikeLJ pa so tisti, 
ki ga uporabljajo zadovoljni. 
Mesto kot družbeni prostor 
Udeleženci so Ljubljano opisali kot živahno, sproščeno in mlado mesto, v katerem se 
neprestano nekaj dogaja. Živost in dostopnost dogodkov za vsakega opisujejo kot eno ključnih 
prednosti življenja v Ljubljani. S količino dogodkov in prireditev so zadovoljni, prav tako pa 
menijo, da so dogodki dovolj raznoliki in pokrivajo različne interesne ter starostne skupine: 
»Če je nekomu neki všeč, maš za vsak okus neki.« Eden od udeležencev je izpostavil upadanje 
alternativne kulture, tako v Metelkovi, pa tudi v nekdanji tovarni Rog. Pri kulturi so nekateri 
udeleženci opazili pomanjkanje oglaševanja in promocije raznih dogodkov, predvsem tistih, ki 
jih organizirajo manjša društva in si promocije ne morejo privoščiti. Zadovoljni so tudi z 
gastronomsko ponudbo, eden od udeležencev pa je izpostavil pomanjkanje športnih dogodkov. 
Prav tako nekaj udeležencev meni, da je dogajanja izven centra premalo. Ljubljano kot 
turistično destinacijo so opisali kot lepo, a majhno in zato bolj primerno za krajše izlete. 
Nekateri udeleženci so nad količino turistov zelo navdušeni, udeleženka upokojenka je 
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poudarila: »Vesela sem, ker je toliko turistov, kar jih še pet let nazaj ni blo in ji dajo prav 
poseben utrip,« medtem ko druge udeležence predvsem poleti turisti motijo. 
5.2.5 Želena identiteta 
Mesto kot upravljavski sistem 
Udeleženci si od uprave želijo več poslušnosti in usmerjenost na dobrobit Ljubljančanov: 
»Čeprav je uprava blizu ljudem, ljudi prevečkrat odslovi z nekimi generalnimi odgovori, s 
katerimi si nimajo kaj pomagat. Super bi bilo, če bi v prihodnosti bili bolj poslušni.« Poudarili 
so željo po večji osredotočenosti na problematiko stanovanj in ureditev prometa, vse od 
prometne infrastrukture za vozila, kolesa in pešce do izboljšanja mestnega prometa: »Ja, nič pa 
za srednji rang (op. p. sodelujoča govori o gradnji stanovanjskih blokov). Res si želim, da bi se 
malo bolj posvetili tem stanovanjskem trgu, sploh za mlade.« Želijo pa si tudi, da bi pri 
izvajanju projektov uprava bila bolj organizirana (npr. da bi infrastrukturne projekte na enem 
prostoru izvajali naenkrat in ne v več delih). 
Mesto kot fizični prostor 
Udeleženci so zelo zadovoljni s količino zelenih površin v Ljubljani in jih v prihodnosti želi jo 
obdržati ali pa še povečati, predvsem v središču mesta. S količino kulturnih in športnih 
prostorov so v veliki večini prav tako zadovoljni, a se jim ta trenutno zdijo preveč 
centralizirana, zato bi želeli, da se takšni prostori odpirajo tudi v mestnih četrtih izven središča 
Ljubljane. Želijo si bolj tekoč promet, z manj zastoji in gneče ter bolj učinkovit javni promet. 
Kot idealno rešitev dojemajo večje število P+R parkirišč, delno zaprtje Ljubljane za promet 
(promet z dovolilnico ali območja s plačljivim prometom) in izpopolnjen potniški promet: »...  
dodatna parkirišča za avtomobile, pa da je neka razumna cena, da se lahko ljudje potem peljejo 
naprej z javnim prevozom.« V prihodnosti želijo tudi gradnjo večjega števila dostopnih 
stanovanj in manj gradnje hotelov, poslovnih stavb ter višjerazrednih stanovanjskih 
kompleksov. Sodelujoči starši si želijo bolj urejena in več otroških igrišč, predvsem v 
nesrediščnih delih Ljubljane. Želijo si tudi več zaprtih javnih prostorov za druženje in izvajanje 
raznih aktivnosti, ki niso plačljiva ali pa so cenovno zelo dostopna. 
Mesto kot skupnost in ljudje 
Udeleženci si od someščanov želijo predvsem prijaznosti, pozitivnost, kolegialnost, 
pripravljenosti na pomoč in odprtosti. Kar nekaj teh pridevnikov so tudi uporabili za opis 
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prebivalcev Ljubljane, kot lastnost, ki trenutno v Ljubljani manjka, pa je udeleženec izpostavil 
kolegialnost. Ljubljano dojemajo kot varno in upajo, da se bo ta lastnost ohranjala skozi leta.  
Mesto kot življenjski prostor 
Na področju mesta kot življenjskega prostora udeleženci zaznavajo največ težav in tudi največ 
možnosti za izboljšave. Želijo si več dostopnih, a urejenih stanovanj in boljšo stanovanjsko 
politiko, tako za nakup kot tudi najem. Prav tako želijo obnovo že obstoječih stanovanjskih 
kompleksov in njihove okolice in izboljšanje parkirnih možnosti za prebivalce Ljubljane, tako 
z izboljšanjem obstoječih parkirnih prostorov v okolici stanovanjskih kompleksov kot tudi z 
gradnjo novih parkirnih prostorov. Z možnostmi zaposlitve so zadovoljni in upajo, da se bo ta 
trend tudi nadaljeval. Prav tako so zadovoljni z možnostmi dodatnega izobraževanja, pri 
Univerzi pa si želijo več povezovanja z prakso. Veliko možnosti izboljšav so izpostavili tudi v 
javnem prometu: »Boljše avtobusne povezave, več avtobusov na uro, sploh te pogoste linije. 
Kar se tiče koles so itak že velik naredili s temi BicikLJi, ko so tok pocen za izposojo, mogoče 
še več teh postaj, ampak seveda s tem pride tudi izboljšanje kolesarskih poti.«  
Mesto kot družbeni prostor 
Z družbenim življenjem v Ljubljani so udeleženci zadovoljni, želijo pa si več dogajanja v 
obrobjih Ljubljane, saj so v centru Ljubljane vezani na prevoz, eden od udeležencev pa si želi 
tudi oživitev alternativne kulture: »Zdej na primer Metelkova, ko je še dve leti nazaj ful velala 
za neko avtonomn, alternativn prostor, zdej je pa mogoče še mal turistična atrakcija, če kdo 
pomotoma na železniški zamenja levo in desno, ampak drgač se pa nč konkretnega ne dela tam, 
vsaj js mam tak občutek,« udeleženka pa meni, da Ljubljani manjka kakšen nov, sodoben 
muzej. 
Krajši pregled vseh identitet je prikazan v tabeli 5.1.  
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- župan Zoran Janković 
- javni prenosi sej 
mestnega sveta  
- spletni obrazec za 
pobude Ljubljančanov 
- izpostavljanje bližine 
ljudem 
- transparentnost 
- izpostavljanje nagrad, 
ki je občina prejela 









- osredotočenost na 
center 
- neorganizirani 
- več poslušnosti 
Ljubljančanov 
- boljša organiziranost 




predstavlja kot blizu 
ljudem, česar 
sodelujoči ne 





- 542 m2 zelenih 
površin na prebivalca 
- veliko kolesarske 
infrastrukture z večjimi 
pomanjkljivostmi 
- veliko športnih in 
kulturnih objektov 
- stara glavna 
železniška postaja 
- poudarjanje zelenosti 
- nove prostorske 
pridobitve na 
družbenih omrežjih 










- poudarek na 
trajnostnem razvoju 
- zadovoljni s količino 
zelenih površin 




- razvoj osredotočen na 
center mesta 
- slaba prometna 
infrastruktura 
- ohranjanje zelenih 
površin 
- gradnja dostopnih 
stanovanj 
- gradnja prostorov za 
razne aktivnosti na 
obrobjih mesta 





objektov in prometne 
infrastrukture, MOL 







- 292.988 prebivalcev 
- skoraj petina starih 
od 18 do 29 
- nadpovprečno 
splošno zadovoljstvo z 
življenjem 
- odprtost in 
sprejemanje 
manjšinskih skupin 
- pomembnost mladih 
- mesto, po meri 
človeka 
- boj proti vandalizmu 
in varnost v prometu 
 




- prilagoditev mesta 
ranljivim skupinam 
- odprti in prijazni 




- kraja koles 
- občutek nevarnosti 
ponoči 





- ohranjanje varnosti 
Sodelujoči zaznavajo 
problem kraje koles 
in občutka nevarnosti 
ponoči, MOL pa 
komunicira in želi 
zmanjšati vandalizem 






- povprečna cena 
stanovanja: 2770 €/m2 
- pomanjkanje 
(dostopnih) stanovanj 
- povprečna neto plača: 
1292,9 € 
 
- poudarek na 
komuniciranju o 
javnem prometu 










- širjenje trajnostnih 
načinov prevoza 
- previsoka cena 
stanovanj in slaba 
kvaliteta 
- dobre zaposlitvene 
možnosti 
- netočen in počasen 
javni promet 
 
- bolj dostopna 
stanovanja 
- obnova že obstoječih 
stanovanjskih 
kompleksov 
- boljše avtobusne 
povezave in več postaj 
BicikeLJ  






kar zaznavajo tudi 





strategiji pa se 






- veliko število 
prireditev 
- veliki športni dogodki 
- več kot 100 
nastanitvenih obratov 
- poudarek na kulturnih 
prireditvah 
- živahna in mlada 
Ljubljana 
- promocija športnih 
aktivnosti 
- povečati vključevanje 
v kulturo 
- povečati število 
športnih dogodkov 
- razvoj trajnostnega 
turizma 
- živahno, sproščeno in 
mladostno mesto 
- dogodki za vsak okus 
- premalo promocije 
manjših dogodkov 
- premalo dogajanja v 
obrobnih četrtih 
- več dogajanja v 
obrobnih četrtih 
Ljubljane 
- nov sodoben muzej 
- ohranjanje živahnosti 
mestnega življenja 
Veliko število 
prireditev je v centru 
Ljubljane, sodelujoči 
so z količino 
zadovoljni zaznavajo 









5.3 Analiza rezultatov in ugotovitve 
5.3.1 Primerjava identitet 
V diplomskem delu smo želeli ugotoviti neskladja med petimi identitetami, ki jih v AC2ID-
testu definira Balmer (2001) in s tem oceniti kvaliteto komunikacijske in splošne razvojne 
strategije Mestne občine Ljubljana (MOL) in uspešnost njene znamke med prebivalci 
Ljubljane. Napačne zaznave mesta lahko namreč razvrednotijo in slabšajo imidž mesta ter 
posegajo v potencialni uspeh mesta v prihodnosti. Takšne negativne asociacije lahko negativno 
vplivajo na možnosti notranjih naložb, poslovanja in količino obiskovalcev (Trueman in drugi, 
2004). 
Največje odstopanja so opazna med komunicirano in tako dejansko kot tudi zaznano identiteto, 
ki pa sta si, sploh pri elementu mesto kot življenjski prostor, zelo podobni (povezave na sliki 
4.1). Idealna identiteta predstavlja smiseln razvoj dejanske identitete, vendar pri nekaterih 
elementih (predvsem pri stanovanjskih vprašanjih) opažamo odstopanja od strategije 
(predvidene je več gradnje in obnove srednjerazrednih stanovanj ter več izboljšav v prometu, 
kot pa se to dejansko izvaja). Pri želeni in idealni identiteti, ki sta obe usmerjeni in postavljeni 
v prihodnost (2001), pa smo opazili veliko mero ujemanja, kar pomeni, da tako MOL kot tudi  
sodelujoči prebivalci Ljubljane stremijo k istim ciljem.  
Slika 5.1: Povezave me identitetami (Balmer, 2001): 
 




Identitete se najbolj ujemajo pri elementih mesto kot družbeni prostor in mesto kor ljudje in 
skupnost, največje neskladje pa zaznamo pri mestu kot življenjskem prostoru. Šibkost 
ljubljanske komunikacijske strategije je vidna na več točkah, saj se njihova komunicirana 
identiteta ne sklada z dejansko in zaznano identiteto mesta. Največjo vrzel lahko zaznamo pri 
prometu in stanovanjski problematiki. Slednja se v komunikaciji mestne občine pojavlja zelo 
redko, poudarjajo pa se predvsem neprofitna stanovanja za mlade (teh stanovanj je v letošnjem 
letu bilo 30, kar predstavlja skoraj zanemarljiv procent mladih v Ljubljani), skoraj vsi 
udeleženci fokusnih skupin pa so jo izpostavili kot ključno problematiko mesta.  Sodelujoči so 
izpostavljali dejansko stanje, in sicer izredno pomanjkanje srednje razrednih stanovanj, 
posledica česar je rast cen.  
Promet je v komunikaciji občine predstavljen zgolj pozitivno in izpopolnjeno, izpostavljajo se 
nove pridobitve, odstopanje od tega pa lahko vidimo tako v dejanski kot tudi zaznani identiteti. 
Mestna občina Ljubljana na želi v svoji komunikaciji poudarjati pomembnost uporabe 
trajnostnih načinov prevoza (kolo, javni promet), zato je to ena ključni tem, ki jih v svoji 
komunikaciji izpostavljajo in je toliko pomembneje, da je ta komunikacija slika resničnega 
stanja. Zaznana identiteta prometne infrastrukture je veliko slabša, predvsem kolesarska stez, 
ki se tudi dejansko ne ujemajo s predstavljenimi, kar lahko oslabi doseganje cilja trajnostne 
mobilnosti, prav tako pa tudi dejansko stanje te infrastrukture slabše od promoviranega, 
posledica tega pa je trend upada uporabe mestnega prometa.  
Druga problematika, ki se je v analizi zaznane identitete pojavljala večkrat, je centraliziranost 
dogajanja in osredotočenost razvoja na center Ljubljane. Pomanjkanje kulturnih in športnih 
dogodkov na obrobju ožjega mesta, predvsem pa slabša urejenost predelov Ljubljane, ki niso 
v neposredni bližini centra mesta, sodelujočim dajejo občutek manjvrednosti in 
zapostavljenosti, kar lahko dolgoročno negativno vpliva na odnos med mestnim vodstvom in 
prebivalci. Neskladnost pa se ne pojavlja zgolj med komunicirano in zaznano identiteto, 
zaznana identiteta namreč odstopa tudi od dejanske. Projekti, ki jih MOL izvaja, se namreč v 
veliki meri izvajajo tudi v bolj obrobnih delih Ljubljane, vendar so ti, zaradi večje prostorske 
razpršenosti manj opazni. Kljub temu pa se več projektov in večji projekti ter dogajanj izvaja 
v samem centru, kot so to zaznali udeleženci. 
Neskladnost zaznane in dejanske identitete je opazna pri družbenem življenju, kjer so nekateri 
udeleženci fokusnih skupin izrazili nezadovoljstvo s količino športnih prireditev in objektov 
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ter pomanjkanje alternativnih kulturnih dogajanj. Pri slednji so sodelujoči že sami identificirali 
morebiten razlog za zaznano pomanjkanje – neopaznosti in slabo promocijo teh dogodkov. 
Večji dogodki se namreč res dogajajo v centru (npr. Festival Ljubljana), veliko manjših 
dogodkov, namenjenih manjšim skupinam, pa se izvaja tudi drugje. Slaba prepoznavnost in 
komunikacija pojasnjuje tudi zaznano primanjkljaj športnih objektov (teh je namreč v Ljubljani 
več kot 100), vseeno pa tudi pri športnih objektih in dejavnostih ostaja prej omenjeno 
nezadovoljstvo s centralizacijo dogajanja.  
Področje, kjer Ljubljana dosega skoraj popolnoma skladnost skozi vse identitete je zelenost in 
naravnost mesta, kar je tudi ena prvih asociacij, ki jih imajo sodelujoči o Ljubljani.  
5.3.2 Diskusija rezultatov  
Element, kjer do odstopanj prihaja največkrat, je mesto kot življenjski prostor. Gre za osnovni 
filter, ki zajema stanovanjske pogoje in ki ga ljudje uporabljajo pri ocenjevanju mesta in 
pripomore k občutku pripadnosti (Braun, 2008), prav tako pa so osnovne storitve ključne pri 
izbiri mesta (Kotler in drugi, 1993). Zato je za Ljubljano še posebej pomembno, da pri tem 
elementu zmanjša odstopanja med dejansko in komunicirano identiteto in posledično izboljša 
zaznano identiteto oz. imidž. Kljub komuniciranju pomembnosti Ljubljančanov in prilagajanja 
mesta njihovim potrebam se sodelujoči na fokusnih skupinah počutijo zapostavljene pri 
projektih, ki jih izvaja mestna občina. Centralizacija vseh aktivnosti v središče mesta ter 
gradnja luksuzih stanovanjskih vil, hotelov in poslovnih stavb namreč onemogočata 
Ljubljančanom srednjega razreda, da bi živeli v strogem centru Ljubljane, vse manj pa so zanje 
dostopna tudi stanovanja v širši Ljubljani. Ker so prebivalci integriran del mesta in posledično 
tudi ambasadorji mesta (Braun in drugi, 2013), lahko to negativno vpliva tudi na število in 
zadovoljstvo obiskovalcev, saj je ravno družbena mreža mesta tisto, kar obiskovalcem da 
občutek lokalnosti  (Warnaby, 20093; v Braun in drugi, 2013, str. 20).  
Mestna občina Ljubljana v svoji komunikaciji izpostavlja prijaznost mladim. V sicer redkih 
sporočilih o problematiki dostopnosti stanovanj opozarjajo na to, da se problema zavedajo in 
ga poskušajo reševati, predvsem z večanjem javnega stanovanjskega sklada, v okviru katerega 
so v letošnjem letu mladim razdelili 30 stanovanj, kar pa med 400 prosilci (samo med mladimi) 
predstavlja zgolj 8 %. Komunikacija tako kot tudi strategije mesta, niso skladne z dejanji 
občine, ki kljub zavedanju o problematiki dovoljuje in podpira gradnjo luksuznih, namesto 
                                              
3 Warnaby, G. (2009). Look up! Retailing, historic architecture and city centre distinctiveness. Cities, 26 (5), 
287 – 92. 
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prebivalcem dostopnih, stanovanj. Nujno je, da je komunikacija mesta iskrena in ne daje lažnih 
obljub ali prevelikih pričakovanj. 
Problematiko neustrezne komunikacije lahko vidimo tudi pri javnem potniškem prometu. 
Ljubljana tako v komuniciranju kot tudi v strategijah stremi k bolj trajnostnim načinom 
premikanja, vendar trenutna infrastruktura tega ne omogoča, kar so zaznali tudi sodelujoči. 
Komunikacija kvalitete kolesarske infrastrukture in prijaznosti Ljubljane kolesarjem je 
bistveno večja, kot pa je zaznana in dejanska urejenost in prilagojenost Ljubljane kolesarjem. 
Da bi Ljubljana dosegala svoje cilje in naprej promovirala trajnostni promet, bi najprej morala 
poskrbeti za ustrezno infrastrukturo, ta namreč predstavlja okostje mesta in osnovo za nadaljnji 
razvoj ter ohranjanje kvalitete življenja (Kotler in drugi, 1993). 
Poleg neskladij pa je analiza pokazala tudi ujemanje, in sicer pri zelenosti Ljubljane. Zeleno 
Ljubljano bi lahko opredelili kot edinstveno vrednost znamke, saj jo kot ključno asociacijo 
navaja večina posameznikov v fokusni skupini, prežeta je v komunikaciji Ljubljane, je ključna 
v njenih strategijah, zaznamo pa jo tudi v vizualni komunikaciji Ljubljane (osnovna barva 
strani in kampanj, prisotna pa je tudi v večini logotipov ljubljanskih javnih ustanov).  
Rezultati analize nam dajo podroben vpogled v vsako izmed identitet mesta. Pretekle raziskave 
se osredotočajo predvsem na znamko in znamčenje mesta, kar lahko v naši raziskavi povežemo 
s komunicirano in zaznano identiteto, medtem ko dejansko stanje mesta, njegove strategije in 
želje prebivalcev (t. j. dejanska, idealna in želena identiteta) ostajajo manj raziskane v 
marketinški stroki, čeprav predstavljajo osnovo za marketinške dejavnosti. Anholt (2006) 
opredeli heksagon znamke mesta, pri čemer pa se osredotoča na imidž znamke oz. zaznano 
identiteto. Naša raziskava omogoča strukturiran celostni pogled na identitete in posledično tudi 
znamčenje mesta. Trueman in drugi (2004) v svoji analizi identitet mesta ločijo le pozitivne in 
negativne lastnosti, identitete pa analizirajo iz perspektive različnih deležnikov. Naša raziskava 
pa opredeljuje pet elementov, ki analizo popolnoma prilagajajo perspektivi prebivalcev in 
omogočajo analizo vseh ključnih področij mesta, ki so zanje pomembni ter njihovo primerjavo 
po posameznih identitetah. Podrobno matriko lahko uporabimo tudi za analizo iz perspektive 
drugih deležnikov, pri čemer pa bi elemente morali prilagoditi njihovim specifikam. Takšna 
raziskava lahko upravljalcem mesta pomaga identificirati področja, kjer se pojavljajo največja 
neskladja med identitetami, slabosti v dejanskem stanju mesta, negativne percepcije o mestu 
med prebivalci in pomanjkljivosti v komunikacijski strategiji, pripomore pa lahko tudi pri 





Z analizo smo definirali neskladja v komunikacijski strategiji mesta Ljubljana, poleg tega pa 
smo identificirali tudi splošna neskladja med aktivnostmi ljubljanskega mestnega 
menedžmenta ter zaznavanjem in sprejemanjem teh aktivnosti med sodelujočimi v fokusni 
skupini. Kot najbolj ključne povezave smo opredelili povezave med dejansko, komunicirano 
in zaznano identiteto, ki so vse stvar sedanjosti, medtem ko sta idealna in želena identiteta 
postavljeni v prihodnost in glede na našo analizo predstavljata ustrezno strategijo za razvoj.  
Razumevanje identitet mesta in neskladnosti med njimi je za mesto nujno, predvsem ko se 
odstopanja pojavljajo pri zaznani identiteti. Negativne percepcije namreč vplivajo na 
zadovoljstvo prebivalcev, slabšajo pa lahko tudi nadaljnji razvoj mesta. Ključna problematična 
področja, ki smo jih identificirali v analizi, so slaba stanovanjska politika, promet in 
centralizacija razvoja Ljubljane na ožje središče. Vsa tri področja so v komunikaciji Mestne 
občine Ljubljana slabo reprezentirana. Komunicirana identiteta se pogosto ne ujema z 
dejansko, kar lahko dolgoročno vpliva na zaupanje v znamko mesta, saj ta promovira sliko 
mesta, ki v realnosti še ni dosežena. Mesto mora poskrbeti, da resnično stanje dosega tisto, kar 
se v komunikaciji izpostavlja kot ključno, obenem pa mora mesto poskrbeti za zadovoljevanje 
osnovnih potreb prebivalcev (dostopna stanovanja), preden se osredotoči na druga področja. 
Osnovne življenjske in bivanjske potrebe so namreč eden ključnih filtrov pri izbiri mesta in 
zadovoljstvu z njim med prebivalci, kar je razvidno tudi iz naše analize, kjer se je stanovanjska 
problematika v pogovoru pojavila skoraj pri vsaki temi. 
Zaznano in želeno identiteto smo analizirali s fokusnimi skupinami, ki so omogočale 
poglobljeno analizo in uokvirile ključne problematike v Ljubljani. Da bi dosegli širše 
razumevanje percepcij prebivalcev Ljubljane in njihove želje, priporočamo, da se poleg 
fokusnih skupin izvede tudi kvantitativna raziskava, ki bi omogočala posplošitev rezultatov na 
celotno populacijo prebivalcev Ljubljane in bolje izpostavila, katere so ključna neskladja med 
zaznano identiteto mesta in mestom ter njegovo znamko, prav tako pa bi se v raziskavo kot 
poseben element lahko vključile še bolj neotipljive lastnosti, ki smo jih mi analizirali predvsem 
skozi elemente mesto kot družbeno okolje (utrip) in mesto kot ljudje in skupnost. Priporočamo 
tudi raziskavo identitet s perspektive drugih deležnikov (podjetja, turisti itd.), ki bi izpostavile 
druga področja, primerna za izboljšavo, tako pa bi lahko tudi identificirali potencialna 
nestrinjanja med deležniki. Nekatere ključne točke, ki jih kot negativne izpostavljajo sodelujoči 
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prebivalci Ljubljane, bi namreč drugim skupinam lahko predstavljale ključne prednosti. Mesta 
bi s takšno analizo lahko identificirala občutljive točke, kjer je prilagajanje in usklajevanje 
raznim deležnikom toliko bolj pomembno.  
Za boljše upravljanje mesta in njegove znamke, bi se identitete mesta morale redno analizirati, 
saj razkrivajo problematične točke v trenutnem stanju mesta, šibkosti v strategijah za 
prihodnost in njihovo usklajenost z željami deležnikov, iz marketinške perspektive pa 
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Priloga A:  Vprašalnik 
- Vsi zbrani ste prebivalci Ljubljane. Ali že od nekdaj živite tu, ali ste sem sem preselili?  
- Radi živite v Ljubljani? 
- Kako bi opisali življenje v Ljubljani? 
- Kaj je vaša najljubša stvar v Ljubljani? 
- Če bi morali Ljubljano opisati s tremi besedami, katere bi izbrali?  
- Kako bi na kratko Ljubljano predstavili neznancu? 
Uprava mesta Ljubljana: 
- Poznate vizijo mesta Ljubljana, ki jo je zastavila ekipa MOL? 
- Kakšna se vam zdi? 
- Če bi bili del mestne uprave, kako bi vi zastavili vizijo mesta?  
- Kakšna je mestna uprava Ljubljane?  
- Kaj bi lahko izboljšali? 
- Imate možnost pripevati svoje ideje in mnenja mestni upravi?  
- Ste že kdaj podali svoj predlog mestni upravi? Zakaj da/ne. Kaj ste predlagali? 
- Kaj bi predlagali, če bi predlagali nekaj danes? 
- Menite, da so ti predlogi upoštevani? 
- So Ljubljančani vključeni v odločitve mesta? 
- Kaj pa različne stroke? 
- Kaj pa različna društva? 
- Mestna občina na svoji spletni strani izpostavlja kar nekaj področij, na katerih aktivno 
delujejo. Na katerih področjih je MOL po vaše najbolj aktiven? (npr. okoljevarstvo, skrb za 
starejše, razvoj mladih itd.)  + če ne vejo kaj bi rekli, pokažeš sliko iz spletne strani, kjer so 
razvidni zavihki 
- Kako dobro mestna uprava poskrbi, za zadovoljevanje interesov različnih skupin 
Ljubljančanov? (upokojencev, mladih, študentov, raznih subkultur itd.)  
- Poznate kakšne aktivnosti, ki jih MOL izvaja, ki so prilagojene posameznim skupinam? 
- S katerimi družbeno aktualnimi problemi se mestna občina dobro in aktivno spopada? 
Katere pa prezre? 
- Katero področje je vam najbližje? Kaj si želite, da bi občina delala na tem področju? 
Mesto kot fizični prostor: 
- Je Ljubljana urejeno mesto? 
- Kaj menite o čistoči Ljubljane? 
- Kako bi jo izboljšali? 
- Kakšna je urejenost javnih površin v Ljubljani? (program Ljubljana – moje mesto) 
- Kaj pa urejenost in ohranjenost kulturne dediščine? 
- Kako dobro je poskrbljeno za dostopnost mesta invalidnim osebam? (nagrada Občina po 
meri invalidov)  
- Kako je v Ljubljani poskrbljeno za kolesarje? (npr. kolesarske steze?) 
- Kaj menite o kvaliteti in količini športnih objektov v Ljubljani? Kaj bi izboljšali? 
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- Kaj pa prostori za kulturne dejavnosti? Jih je dovolj ali premalo? Kaj manjka? 
- Ima Ljubljana dovolj prostorov za izvajanje prostočasnih dejavnosti? (kino, bowling itd.)  
- Kaj pa dostopnost javnih mest – t.j. mesta, kjer lahko preživljate čas, ne da bi morali plačati, 
kot na primer v kafiču. To so na primer parki, gozd itd.?  
- Ljubljana promovira dejstvo: »Iz vsake točke v mestu rabimo do narave največ deset minut 
hoje.« Je Ljubljana zeleno mesto? 
- Je dovolj zelenih površin? (v ožjem mestu je 66 m2 na prebivalca javnih zelenih površin, ali 
to spremeni vaše mnenje? Bi jih moralo biti več? 
- V Ljubljani se v zadnjih nekaj letih skoraj v vsakem prostem kotičku ožjega mesta gradi 
hotele, poslovne prostore, luksuzne vile itd. Kaj menite o tem? Gre za objekte, ki v osnovi 
niso namenjeni prebivalcem.  
- Opažate mogoče kakšne posledice preobremenjenosti?  
- Kaj je po vašem ključna fizična stvar, ki bi jo Ljubljana mogla graditi. 
- Kako bi opisali fizično okolje Ljubljane? 
- Vam katere površine v Ljubljani po vaše manjkajo, česa pa preveč? 
Mesto kot skupnost in ljudje: 
- Opišite tipičnega Ljubljančana. 
- Kakšni so Ljubljančani? 
- Kakšne stereotipe o Ljubljančanih poznate? Menite, da kateri drži? 
- Je težko začeti pogovor z Ljubljančanom? 
- Se je v Ljubljani težko vključiti v družbo? Zakaj? Ste sami kdaj imeli težave?  
- Bi rekli, da so Ljubljančani ponosni na svoje mesto? Ste vi ponosni na Ljubljano?  
- Kako Ljubljančani sprejemajo manjšinske skupine? 
- Kakšen je odnos Ljubljančanov do turistov?  
- Se vi v Ljubljani počutite varno? 
- Kako varna je Ljubljana? 
- Se bi sami opredelili kot Ljubljančan/ka. Zakaj ja/ne? 
- V kakšni skupnosti v LJ bi si želeli živeti? 
- Katere so ključne lastnosti, ki jih iščete in želite v someščaih?  
Mesto kot življenjski/bivalni prostor: 
- Vsi živite v Ljubljani. Kako bi na kratko opisali vašo izkušnjo. 
- Kakšna je ponudba stanovanjskih prostorov v Ljubljani (kvaliteta, količina, cena)?  
- Je dobro posrbljeno za dostopnost stanovanj za mlade in mlade družine? Kaj pa za 
upokojence? Socialno ogrožene? 
- Če Ljubljano primerjate z drugimi deli Slovenije, kakšna je njena stanovanjska politika?  
- Kaj bi izboljšali, glede stanovanjske politike? Kako?  
- Kaj pa zaposlitev? (količina delovnih mest, kako težko je dobiti zaposlitev) 
- Ali Ljubljana ponuja raznolika delovna mesta (različne stroke in stopnje izobrazbe)? 
- Kakšne so po vašem mnenju plače v LJ, sploh če nanje gledamo glede na standarde 
življenja v LJ. 
- Kaj bi glede dela in zaposlovanja v LJ izboljšali? 
- Ali Ljubljančani uporabljajo mestni prevoz? 
- Kaj pa vi? 
- Kaj menite o ljubljanskem mestnem prevozu? 
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- Katerih mestnih prevozov se poslužujete? Avtobus, BicikeLJ?  
- Kaj bi glede mestnega prometa spremenili? 
- Ste se šolali v Ljubljano? Kakšna je vaša izkušnja s šolskim sistemom v Ljubljani? 
- Kakšne so možnosti pridobivanja višje izobrazbe? 
- Kakšna je kvaliteta višje izobrazbe? 
- Bi kaj glede šolstva v Ljubljani spremenili? 
Mesto kot družbeni prostor: 
- Je Ljubljana živahno mesto? 
- Se tu veliko dogaja? 
- Kako bi opisali družabno življenje v Ljubljani? 
- Kako pa bi opisali za vas idealno družabno življenje v Ljubljani?  
- Je v Ljubljani dovolj prireditev? 
- Ali pokrivajo različne interese? (šport, kultura, upokojenci, mladina, LGBT itd.)  
- Kaj pa različne starostne skupine? 
- Je dovolj dogodkov, namenjenih otrokom? 
- Se vi udeležujete kakšnih dogodkov? Kaj bi lahko izboljšali?  
- Kaj pa strokovni in znanstveni dogodki? So ti zastopani? 
- Kakšna je ponudba prostočasnih aktivnosti? So te namenjene različnim skupinam?  
- Kakšna je gastronomska ponudba v Ljubljani? 
- Je dovolj klubov/barov/kavarn? 
- Kakšno je Ljubljansko nočno življenje? 
- Kakšna je Ljubljana kot turistična destinacija? 
- Če bi morali našteti tri stvari, ki vas v Ljubljani najbolj navdušujejo, kaj bi našteli?  




Priloga B: Transkript prve fokusne skupine 
Datum: 3. 6. 2019 
Ura: 18.00  
Lokacija: TV soba, dom FDV  
Udeleženci: Hermiona (26 let, zaposlena), Mario (23 let, študent), Urška (25 let, zaposlena), 
Viktorija (22 let, študentka), Agata (25 let, zaposlena), Elizabeta (30 let, zaposlena) in Pika 
(25, zaposlena) 
Zdravo, sem Iva, študentka tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi. V sklopu 
diplomske naloge raziskujem identiteto znamke Ljubljana in o tem se bomo danes tudi 
pogovarjali. Naj vam ne bo nerodno, napačnih in pravilnih odgovorov ni, zanimajo me 
predvsem vaša mnenja, tako da bom vesela vsakega komentarja. Upam, da bo debata 
potekala čimbolj sproščeno, čeprav se med seboj ne poznate. Pogovor bom v študijske 
namene snemala, da lahko iz posnetka napišemo transkript, vendar naj vas to ne prestraši, saj 
boste v raziskavi ostali anonimni oziroma si lahko namesto vaših imen izberete vzdevke. 
Prosila bi vas, da daste svoje telefone na tiho, da v debati ne bo nepotrebnih prekinitev in pa 
da ne govorite eden preko drugega, saj se iz posnetka ne bo dalo razbrati kdo je rekel kaj.  




Urška: Prištudirani ja. 
Pika: Ja, preseljena od študija naprej. 
Elizabeta: Tudi priseljena. 
Agata: Tudi jaz sem priseljena, že kar nekaj let nazaj.  
Moderator: Radi živite v Ljubljani? 
Pika: Ja! 
Urška: Js prvo nisem. 
Mario: Js rad. 
Hermiona: Js tudi. 
Urška: Js prvo sploh nisem marala bit v Ljubljani, ampak potem se privadiš. 
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Moderator: Še kdo sprva ni najbolj maral Ljubljane? 
Elizabeta: Tudi js vedno raje živim v Ljubljani. 
Agata: Js sem tudi ugotovila, da imam zdaj Ljubljano že skoraj raje kot Primorsko. 
Urška: No ne, js še nisem na tej točki. 
Vsi: (smeh) 
Urška: Ne, na tej točki še nisem. Ampak ne vem, po moje zato, ker je bilo vse drugačno in 
pač, ker se ti vse spremeni in je čisto novi svet. Ko si študent in prideš v Ljubljano in 
postaneš samostojen. Pa sej malo si že prej, ampak tu moreš za sebe skrbet malo bolj in je 
potem res vse novo in drugačno. 
Moderator: Zakaj pa vam je Ljubljana vedno bolj všeč? 
Elizabeta: Vse aktivnosti maš na dosegu rok, služba je tu, ni se treba dolgo vozit, svoj krog 
ljudi maš tu, vedno več jih je tu, tako da … postane tvoje mesto. 
Agata: Se strinjam, tudi meni se tako zdi. Pač služba je pomemben faktor, ampak tudi zdaj, 
če bi se mi ponudila služba na Obali, bi raje obdržala to tukaj, ker se mi zdi Ljubljana bolj 
odprta, več je priložnosti,  
Moderator: Kaj pa je vaša najljubša stvar v Ljubljani? 
Viktorija: Men se zdi definitivno pomembno to kar so omenili že prej, da imaš vse blizu, da 
če hočeš it v kino, se ne rabiš pol ure vozit sam do kina in še pol ure domov, da te že mine 
kino med tem časom.  
Hermiona: Pa veliko različnih prireditev je, tu imaš gledališča, ki imajo vedno kej, opero, ki 
je ni drugje razen v Mariboru. 
Viktorija: Res se skos neki dogaja. 
Pika: Vsak najde nekaj zase.  
Moderator: Rada, kaj pa tebi, ko ti je Ljubljana vseeno manj pri srcu? 
Urška: Ne sej zdej mi je super, mi je vedno bolj všeč. Predvsem to ko so rekli, da je vse 
blizu, kolege imam tu, pa tu se vedno nekaj dogaja, ko sem živela še v Izoli, tam se po osmi 
uri zvečer ne dogaja več nič, je takšno penzionersko mesto, tu pa že če grem samo okoli na 
sprehod, vedno srečam nekoga.  
Moderator: Kaj pa ti David? 
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Mario: Men je isto to fajn, da kadarkoli se ti zahoče, da bi se kam dal, se imaš kam dat, ker 
drugje, tudi če želiš nekam it, pač nimaš kam it, tu pa, če že hočeš nekam it, pa ne veš kaj je 
odprto, te vsaj Parlament vedno pričaka odprt.  
Vsi: (smeh) 








Mario: Študentom prijazna. 
Hermiona: To pa ni ena beseda. 
Mario: Potem pa študentska. 
Agata: Centralna.  
Moderator: Špela? 
Elizabeta: Hmm, zelena? 
Hermiona: Pa je res? 
Viktorija: Bila je zelena prestolnica, a ne? 
Mario: Mogoče pa niso dovolj prestolnic pogledali. 
Vsi: (smeh) 
Mario: No, če jo primerjam z Mariborom, ki se mi je vedno zdel zelo zelen, se mi Ljubljana 
niti ni zdela tako zelena. Me je to tudi malo odbijalo, ko sem izbiral študij. Ampak, ko se 
preseliš sem ugotoviš, da se najde zelenje.  
Moderator: Kaj pa če vam povem, da ima ožja Ljubljana kar 66 kvadratnih metrov zelenih 
površin na prebivalca? 
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Hermiona: Kaj pa štejejo pod ta ožji del Ljubljane? (smeh) Meni se ne zdi, da je toliko. 
Nevem kje skirvajo vso to zelenje.  
Moderator: Kako bi na kratko Ljubljano predstavili neznancu? 
Viktorija: Malo, luškano mesto. 
Urška: Prvo zgleda veliko, pa ni tolko. 
Hermiona: En daj ne dovolj, za turista. 
Pika: Meni je približek nekemu velemestu no, mene tako osrednji del spominja na Dunaj, 
verjetno zaradi teh meščanskih zgradb. 
Mario: Ima vse kar bi moralo imeti veliko mesto, ampak je majhno in je zato tak fajn. Res 
lahko kamorkoli greš peš, pa se tudi ne boš preveč pomatru, pa vse boš našel. 
Moderator: Pozna kdo mogoče vizijo mesta Ljubljana, ki jo je zastavila ekipa MOL?  
Vsi: (Odkimajo) 
Pika: Js si jo predstavljam kot urbano, pa čimbolj zeleno, trajnostni razvoj pomoje.  
Urška: Se strinjam, tudi jaz si predstavlja, da želijo čimbolj ohraniti to zeleno prestolnico in 
nadaljevati v tej smeri, pa da se želijo približat mladim predvsem. 
Mario: Pa javni promet, bicikeLJ, pa to. 
Moderator: Oni v viziji najbolj izpostavljajo Ljubljano kot zeleno mesto, odprtost do narave 
in povezanost krajinskega sistema, Ljubljano želijo predstaviti kot vseslovensko metropolo, 
izpostavljajo pa tudi zagotavljanje varnosti ter krepljenje raznolikosti in kakovosti bivanja. 
Kaj menite o tem? 
Viktorija: Mislim da razen tega da želijo povečat zelene površine, se mi zdi, da drugo je že. 
Sej vsi, ko so drugačni komaj čakajo, da lahko pridejo v Ljubljano, da so lahko »free« in so 
karkoli hočejo bit, Slovenija pa je tako ali tako že popolnoma centralizirana na Ljubljano.  
Urška: To je res. 
Moderator: Kaj pa drugi menite? Bi bilo mogoče potrebno izpostaviti kaj drugega? 
Pika: Mogoče bi morali bolj vključiti prebivalce. 
Urška: Predvsem mlade, glede na to da so mladi tisti, ki se najhitreje privadijo na 
spremembe in bi lahko pri doseganju vizije tudi pomagali.  
Moderator: Kateri problemi pa se vam zdijo najbolj nujni v Ljubljani? 
61 
 
Hermiona: Stanovanjska kriza! 
Agata: Ja, definitivno! 
Hermiona: Mislim, cene stanovanj so nore.  
Mario: V Ljubljani se mi zdi, da je definitivno to promet. Grozen je. Največji minus in tudi 
razlog, zakaj ne bi delal v Ljubljani, je promet. Zato ker veš, da se boš vsak dan tri ure sem in 
tja vozil, ker boš večina časa čakal v gužvi. 
Vsi: (se strinjajo) 
Urška: Js sem se prejšnji teden 45 minut vozila iz službe, iz Šiške do Bežigrada. V eni uri 
lahko pridem iz Izole do Ljubljane. 
Vsi: (smeh) 
Hermiona: Mislim, da se najbolj splača s kolesom vozit. 
Urška: Ja, ampak pozimi, ko je ful mrzlo, ali pa ko dežuje, mi ni do tega.   
Hermiona: Sam se da. Snega itak ni velik, ali pa ga je vedno manj.  
Viktorija: Samo pri minust 10 stopinj meni vseeno ni bicikelj za gonit, če je sneg ali pa ga 
no 
Pika: Pa pomoje bi bilo potrebno izboljšat te kolesarske poti. 
Hermiona: Ja, definitivno. 
Agata: Pa tudi zaradi varnosti. Js se bojim kolesarjev, js se bolj bojim kolesarjev kot 
avtomobilov.  
Urška: Problem je, ker imajo oni smotano mentaliteto, kolesarji vozijo po pločniku za pešce 
in se jim umakneš na kolesarsko stezo, potem pa ti nekdo drug buni zakaj si na kolesarski.  
Moderator: Je kdo kolesar tukaj? 
Hermiona: (dvigne roko) Js. 
Urška: Tudi jaz občasno. 
Mario: Tudi js. 
Moderator: Kaj pa vi menite? 
Hermiona: Js se vozim vsak dan do službe in nazaj, če le ne dežuje preveč. In ja, je nevarno, 
velikrat se ustrašim. Sem ogrožena s strani avtov, pa tudi s strani pešcev. Velikokrat pešci 
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stopijo na cesto, kjer ni prehoda, jaz zavijem na stran, da jih ne bi zbila, potem me pa skoraj 
avto povozi. Tako da ja, promet je zelo kaotičen tukaj, še posebej v teh jutranjih in 
popoldanskih konicah. 
Moderator: Kako pa bi rešili te probleme? 
Hermiona: Boljše kolesarske poti, več kolesarskih stez, pa bolje označene, tudi če so na 
cesti.  
Agata: Pa tako, kjer se da, da niso ob cesti. 
Hermiona: Ja! 
Agata: Če se da, da so kar odmaknjene. Lahko bi ble kar odmaknjene, nekje v naravi.  
Hermiona: Čez mesto to ne moreš naredit, lahko pa kje v Tivoliju, za rekreacijo. 
Urška: Mene motijo predvsem une, ki so na cesti, ker se res ne počutim varno.  
Viktorija: Men se je tudi kolega pritožu, da včasih kot kolesar res ne ve, kje mora prečkat 
cesto in kje se mora vozit, ker se včasih kolesarska kar konča in ni nič več označeno.  
Hermiona: Sploh ne veš kako bi se vozil včasih, ker se kolesarska kar konča. Js sem vsak 
dan  mal v prekršku, ko kar nekaj prečkam, pa sploh ne vem kam bi zavila.  
Moderator: Se kdo vozi z avtom? 
Hermiona: Tudi včasih.  
Elizabeta: Js ne več. Ker je največji problem to, da iz vseh strani, iz celotne Slovenije 
prihajajo avti in nastane neznosna gneča. Definitivno bi mogle bit železnice in avtobusne 
povezave bolj urejene, pa bi se mogoče več ljudi vozl tak.  
Viktorija: Pa definitivno primankuje parkingov in mogoče ravno za to noben nima avta.  
Urška: V centru posebej.  
Mario: No, sej zadnje čase se gradijo parkirne hiše vsepovsod. 
Viktorija: Kaj ti pomagajo parkirne hiše, če moreš plačat 8 evrov na uro, da lahk parkiraš. 
Moderator: Če bi bili v mestni upravi, kako bi se vi lotili reševanja takšnih problemov? 
Hermiona: Boljše avtobusne povezave, več avtobusov na uro, sploh te pogoste linije. Kar se 
tiče koles so itak že velik naredili s temi BicikLJi, ko so tok pocen za izposojo, mogoče še 
več teh postaj, ampak seveda s tem pride tudi izboljšanje kolesarskih poti.  
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Agata: Pa tudi še dodatna parkirišča za avtomobile, pa da je neka razumna cena, da se lahko 
ljudje potem peljejo naprej z javnim prevozom.  
Hermiona: Park and ride.  
Pika: Mogoče ob mestnih vpadnicah, da bi se naredila parikiršča ja, pa da se potem peljejo 
naprej z avtobusi.  
Hermiona: Tako kot je Dolgi Most. 
Viktorija: Pa potem bi lahko malo bolj promovirali in spodbujali to, pa naredili od tam res 
boljše povezave. 
Urška: To je isto, če pridejo moji z obale gor, vsi sprašujejo kje lahko parkirajo in jih nimam 
kam usmerit. Pri stanovanju imamo rampo in dovoljenje za samo en avto, ki ga ima pač 
cimer, drugih prostorov pa blizu mene ni ali pa so po navadi zasedeni.  
Moderator: Kakšna je mestna uprava Ljubljane?  
Urška: Jaz bolj slabo poznam to.  
Mario: Ja, tudi js. 
Hermiona: Mogoče za to, ker smo vsi priseljeni, se še nekako ne ubadamo s tem.  
Agata: Nas ni še nič dovolj zmotilo.  
Pika: No nevem, js malo spremljam to… Kakorkoli že že pogledamo, tale Jankovič, se mi 
zdi, da je naredil nekaj dobrega za Ljubljano, pustmo kakšne notranje zadeve no, ampak men 
se zdi, da za Ljubljano se pa res trudi.  
Hermiona: No, sej to je res. 
Moderator: Imate možnost pripevati svoje ideje in mnenja mestni upravi?  
Mario: Zagotovo. 
Pika: Nekaj more bit. 
Urška: Ja, nekaj sigurno je, samo js ne poznam. 
Moderator: Gre za obrazec preko spleta, lahko pa seveda pošljete tudi pismo. 
Hermiona: To sigurno pišejo sam tiste stare mame.  
Vsi: Ja (smeh) 
Moderator: Pa menite, da so ti predlogi upoštevani? 
64 
 
Hermiona: Ja, če so taki konstruktivni, pa uporabni … 
Pika: Pa če grejo noter v proračun. 
Vsi: (smeh) 
Urška: Meni se zdi to ena izmed unih stvari, ko ljudem daš opcijo, jim ponudiš roko, ampak 
sigurno ne preberejo vseh, če pa jih že preberejo, jih pa tako sam poskenirajo z očmi, in 
poiščejo tiste, ki so že v skladu z njihovimi načrti in željami. 
Hermiona: In pol se lahko hvalijo, ja to smo upoštevali.  
Mario: In potem tistim parim opišejo, ja vaš predlog bo upoštevan do leta 2020, da so 
prebivalci zadovoljni in ubistvu širijo neko dobro besedo, ubistvu pa je bilo to vedno v planu. 
Dvomim, da kdaj načrt spremenijo, ker je pač en dal nek predlog, al pa se je pritožil  
Viktorija: Dvomim, da to bere kdo, ki ima dejansko moč kaj spremeniti, mogoče kaka 
tajnica, ki ti potem mora poslat nek standardni odgovor.  
Neža: Hvala za vaš predlog, upoštevali ga bomo pri načrtovanju.  
Viktorija: Vaše mnenje nam veliko pomeni. 
Agata: Samo copy-paste, ali pa avtomatizirani odgovori. 
Moderator: Sami ne bi bili pripravljeni nekaj predlagati? 
Agata: Js mogoče. Trenutno me še nič ne moti dovolj, da bi se spravla kej pisat. Ampak, če 
pa bi se res zbrala kaka skupina ljudi in bi imeli res dober načrt, bi se mogoče pridružila. 
Sama dvomim, da bi.  
Mario: Pa js niti ne bi šel v pisanje tega, ker se mi zdi, da se to zgubi. Če bi bila ena skupina 
ljudi in bi se šlo za nek problem, za katerega vem, da ni samo moj in da je mal bolj 
kompleksen, bi prosu za srečanje z županom. Sej to se da, če si dovolj tečen, lahko potem 
Jankoviča vidiš v oči in te tako tut bolj resno vzame, ko pa sam neko pismo. 
Viktorija: Točno tako.  
Urška: Js mislim, da je to podobno kot na volitvah, ko ljudje mislijo, da pač eno mnenje ne 
more veliko spremenit, tako da ja, mogoče res boljše skupina.  
Moderator: Torej menite, da so skupine ali društva bolj uslišana s strani uprave mesta, kot 
pa posamezniki? 
Viktorija: Ja, ta sporočila in prošnje, pomoje je čisto vseeno, če jih pišeš ali ne, tako ali tako 
niso upoštevani.  
Moderator: So Ljubljančani vključeni v odločitve mesta? 
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Mario: Že z mestnimi volitvami so do neke mere.  
Pika: Kar se pa tiče takih predlogov, pa mislim, da je še najmanj Ljubljančanov na obzorju. 
Prej kakšni prišleki.  
Hermiona: Pa mogoče so no, ampak do neke mere. Pa če so dovolj glasni.  
Moderator: Mestna občina na svoji spletni strani izpostavlja kar nekaj področij, na katerih 
aktivno delujejo. Na katerih področjih je MOL po vaše najbolj aktiven?  
Pika: Kulturne zadeve. 
Urška: Odprtost. 
Pika: Odprtost ja. Pa pač ta trajnost. 
Hermiona: Js bi tut rekla kultura.  
Moderator: Kako dobro pa mestna uprava poskrbi, za zadovoljevanje interesov različnih 
skupin Ljubljančanov?  
Viktorija: Da se bolj na eno skupino fokusirajo. 
Moderator: Na koga to? 
Viktorija: Na to drugačnost, odprtost no. 
Mario: Sej mogoče s to odprtostjo ravno vse zajamejo, vse dovolijo. Ne vem, na 
Kongresnem trgu so mel tist dogodek za komuniste s Svetlano Makarovič. 
Pika: To je super! 
Mario: Pa vsako leto je tam ta Marihuana marš, ko tut ne bi vsaka vas dovolila, da majo.  
Vsi: (smeh) 
Mario: Men se zdi to kr dost napredno, da se tako razmišljajo in to dovolijo. In to na 
glavnem trgu! Se mi zdi da kar vse sprejmejo, če res ni preveč ekstremno.  
Moderator: Pa mislite, da v vsem tem kdo ostane zapostavljen? 
Mario: Se mi zdi, da na vsakega pomislijo ali pa vsaj probajo pomislit, tut na ne vem 
upokojence, čeprav niso mogoče tako aktivni. Se za njih tudi najdejo prilagoditve in 
prireditve. Ta kavalir mi je všeč. Res mam občutek, da se lahko vsi ali pa skoraj vsi počutijo, 
da se na njih vsaj pomisli.  
Agata: To je res ja.  
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Moderator: S katerimi družbeno aktualnimi problemi se mestna občina dobro in aktivno 
spopada? Katere pa prezre? 
Hermiona: Za otroke delajo precej, delajo se igrišča, ki so kvalitetna, na primer ob 
Šmartinski cesti je res dobro igrišče nastalo, vrtec dobijo vsi otroci iz Ljubljane. Se mi zdi, da 
je res otrokom prijazno mesto.  
Viktorija: Pa tut onesnaževanje se mi zdi, da s tem se tudi ukvarjajo. Pa so trole na metan, pa 
ta bicikeLJ.  
Pika: Pa tudi, da dovolijo parado, se mi zdi, da so za LGBT skupnost odprti. Tudi to je nekaj, 
čeprav je to včasih malo cirkus.  
Moderator: Ljubljana ima naziv LGBT skupnosti prijazno mesto. Kaj menite o tem? 
Pika: Seveda, navzven ja.  
Viktorija: Če ne bi blo nagrade, ne bi blo parade.  
Vsi: (smeh) 
Pika: Sej je tudi Pritličje v stavbi od mestne občine in ma tudi to mal vpliv, se malo pogajajo. 
Pa tudi radi poudarjajo, da imajo Pritiličje notr.  
Mario: Pa tut mavrično zastavo so mel obešeno neki časa. 
Hermiona: Ja, pomoje je bilo to, ko je bil mesec ponosa. Kdaj je to? 
Pika: Ja, to je junija.  
Hermiona: Sej je bla zastava tut na gradu, no pač, grad je bil mavričen. 
Pika: Ja to je, ko je parada. 
Moderator: Je mogoče kakšna problematika, ki jo občina zapostavlja ali ignorira? 
Pika: Preveč se gradijo luksuzna stanovanja, nič pa kej za ta srednji sloj, teh ko najbolj 
manjka.  
Hermiona: Pa hoteli se preveč gradijo. 
Pika: Ja, nič pa za srednji rang. Res si želim, da bi se malo bolj posvetili tem stanovanjskem 
trgu, , sploh za mlade. 
Hermiona: Čeprav to se bo, no vsaj naj bi se zdaj v bližnji prihodnosti. Ne vem pa če bo tega 
dovolj, pa kdaj bo. Za nas bo prepozno, ko bi že zdaj rabli svoja stanovanja.  
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Urška: Js štekam da morajo delat, gradit v centru, pa da ga posodabljajo. Če pa malo 
pogledaš iz centra, pa se premalo posvečajo obnavljanju že stoječih blokov in stavb. Se mi 
zdi, da naš blok skor mal razpada. Se gradijo druge stvari, kot smo reki igrišča za otroke, pa 
okolica se lepša in je urejena, ampak bloke pa stolpnice in stanovanjske objekte pa kar malo 
pozabijo. 
Agata: Se mi zdi da je cela Ljubljana gradbišče, mi ni všeč, da vedno ko pridem v center je 
neka nova luknja in nekaj na novo gradijo. 
Hermiona: Sam Prešerca se bo pomoje v rekordnem času zrihtal, ker sem prav opazovala, da 
vsak dan ko pridem tja, je tega manj, pomoje že samo zaradi turistov. 
Pika: Sej te zmoti, vsake toliko časa, da je vse razštelan, ampak vseen se pol splača. Tako 
pač je v teh mestih. 
Mario: Po eni strani, to pomeni da se dela, je pa res da je zdle vse na enkrat. 
Hermiona: Samo to se tudi zdi tak, ker je manjše mesto. Ampak v vseh velemestih, če se 
malo sprehodiš, vidiš da na vsakem delu nekaj delajo, pa so žerjavi. Ampak, ker so večja 
mesta, se to pač porazgubi.  
Elizabeta: Tudi Slovensko so delal dolg, zdej je pa taka kot more bit, je lepa, pa predvsem 
bolj varna kot prej. 
Hermiona: Ampak spet, js nikol ne vem kje se nej peljem s kolesom.  
Mario: Vsepovsod. 
Moderator: No, malo smo se že dotaknili urejenosti mesta, pa me zanima, kako je z 
urejenostjo v Ljubljani? 
Mario: Js bi rekel, da je zelo urejena.  
Viktorija: Center ja, kar je pa mal bolj ven pa… bi rablo že malo več izboljšav. 
Elizabeta: Če primerjaš z drugimi evropskimi mesti, je pa veliko bolj čista. Je pa res, da je to 
tudi posledica kulture in ni samo Ljubljana.  
Mario: Mogoče tudi zaradi tega, ker je malo manjša. 
Urška: Dejansko se mi zdi, da ko se sprehodiš po Ljubljani, predvsem v centru je res urejena 
in čista. Je pa vsepovsod pač ko greš iz centra malo manj čisto in urejeno, že zaradi turistov. 
No, ampak vsaj v centru po navadi res ne vidim nobenih smeti, ni zanemarjenih predelov. 
Moderator: Pogosto omenjate, da je center bolj urejen zaradi turistov.  Kakšno je vaše 
mnenje o tem?  
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Urška: Morali bi se osredotočiti na vse. Saj je super, da turisti pridejo, ker prinašajo 
zaslužek, še posebej tistim, ki živijo samo od tega, samo… 
Hermiona: Prebivalci pa tu živijo. 
Urška: Točno to, prebivalci pa tu živijo. Ljubljana je večje mesto in večina nas pride sem, 
ker je večje mesto in je več priložnosti, tako da dejstvo, da je center lepši od okolice ne bo 
mogoče nikogar odbil ali pa pregnal tiste, ki tu živijo, ampak vseeno, če se že gremo 
urejenost, je prav, da se gremo po celem mestu. 
Moderator: Kaj pa urejenost in ohranjenost kulturne dediščine v Ljubljani?  
Urška: Js bi rekla, da je za to kar dobro poskrbljeno. 
Viktorija: Pa ja, sej je kar vredu. 
Mario: Grad je zlo lep. Res provabi, že od daleč. Je urejen, polni je razstav gor pa tega. 
Muzejev je tut tolk, da ni da ni. 
Hermiona: Spomeniki so tut vsi lepo ohranjeni, pa se mi zdi, da res skrbijo za njih. Tut ta 
Robov vodnjak, ko je orginal v občini ne, zuni je kopija.  
Pika: Pa tut tem arheološkim najdbam se posvečajo, predn vse uredijo.  
Moderator: Kako dobro je poskrbljeno za dostopnost mesta invalidnim osebam?  
Mario: Trole so, recimo. 
Hermiona: Ne vse! 
Mario: A ne? 
Elizabeta: Moja kolegica, ki pač dela z invalidi, bi rekla da ne.  
Urška: Tako, tako. Nekatere stvari ja, nekatere pa ne. Spet je tu tisti problem, v centru se mi 
zdi da je bolj 
Hermiona: Robniki so problem, kot kolesar opazim, ko se udarim ko grem dol. Tisti na 
vozičku pa ne morejo.  
Viktorija: Če pomisliš… V centru v katerokoli trgovino greš, je stopnica. Kar pomeni, da 
tisti invalidi na vozičkih ne morejo v skor nobeno trgovino.  
Hermiona: Bolj ne kot ja.  
Urška: Pa polno je teh količkov in je pol preozko, da bi šov mimo. S kolesom še, z vozičkom 
pa sigurno ne. Sicer pa nekako ne spremljam tega, mogoče opaziš, če maš otroški voziček ali 
pa kolo.  
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Elizabeta: Js mislim, da na določenih odsekih, sploh kjer so na primer kakšni zavodi, je to 
prilagojeno, pa maš odseke za slabovidne, medtem ko drugje, kjer potrba po prilagoditvi ni 
tok izpostavljena, tega pač ni veliko. Bi rekla, da je delo prilagojeno.  
Moderator: Bi mogli to še bolj prilagoditi? 
Elizabeta: Glede na to, koliko zavodov je tu, mogoče res.  
Moderator: Se kdo rad ukvarja s športom? 
Urška: V prostem času, občasno.  
Mario: Kakšnega profesionalca verjetno ni med nami? 
Vsi: (smeh) 
Hermiona: No amatersko se tudi js kdaj lotim kakšnega športa. 
Moderator: Kaj pa menite o količini in kvaliteti športnih objektov v Ljubljani?  
Mario: Ogromno jih je. Pa sploh za študente je veliko študentskih akcij, študentskih kart in 
vadb.  
Hermiona: Ful velik je fitnesov in vadb. 
Mario: Če iščeš, potem boš tut našu. 
Urška: Hmmm. 
Mario: Men se zdi res, da vsaj v primerjavi z drugimi slovenskimi mesti, je tu ponudba res 
široka. Pa veliko cenejša, sploh za mlade.  
Urška: Js se strinjam da so lahko cenejši, ampak pride pa ta cena z nekimi omejitvami, 
predvsem časovnimi, če že govorimo o študentski ponudbi. Vsaj tako je bilo, ko sem še 
študirala. Športnih aktivnosti je veliko, ampak so vse večino plačljive, če pa so že cenejše, so 
pa ob čist neprimernem času.  
Mario: Mislu sem drugač tut te študentske vadbe, pa v Rožni je tut polno teh nekih površin, 
kamor lahk greš, pa ta zunanji fitnes. Pa tut velik faksov ma te povezave z nekim0i društvi, 
da maš pol cenej te vadbe. 
Urška: Je pa to dosti omejeno za študente, potem pa ko enkrat nehaš študirat, pa je vse drago, 
kot da si kr na enkrat milijonar.  
Hermiona: Urejene so tut poti, te okrog Rožnika, pa Koseški bajer, imaš te krožne poti, da 
lahk športaš na takšen ali drugačen način. 
Urška: Tudi ta pot spominov je lepo urejena, če hočeš teč al pa sam hodit. 
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Elizabeta: Pa tudi firme se mi zdi, da majo v Ljubljano to bolj urejeno, da lahko hodiš na te 
neke aktivnosti in dobiš za to nek bonus pri plači, tega drugje ni. Podjetje ti drugje ne bo dalo 
200 evrov letno, da boš ti lahk hodu na neki za sebe.  
Moderator: Bi kej izboljšali glede športne ponudbe v Ljubljani?  
Urška: Načeloma ja, mogoče res kakšna aktivnost ali pa prosto za izvajanje športnih 
aktivnosti, ki ne bi bil plačljiv, al pa vsaj cenejši za vse, ne sam za študente.  
Moderator: Kaj pa prostori za kulturne dejavnosti? Ste z njimi zadovoljni? 
Hermiona: Ja. 
Pika: O, seveda. 
Hermiona: Imaš velik teh abonmajev, po kr ugodnih cenah, tak da če si želiš, se da velik 
videt.  
Moderator: Kaj pa prostori, kje rlahko društva in manjše skupine izvajajo kakršnekoli 
kulturne aktivnosti? 
Pika: To si pa lahko rezerviraš v določenih lokalih, pa polno je teh prostorov.  
Moderator: Ima Ljubljana dovolj prostorov za izvajanje prostočasnih dejavnosti?  
Hermiona: Ja 
Agata: O, ja! 
Elizabeta: Itak, polno. 
Hermiona: Neomejeno skor.  
Urška: To je ena izmed stvari, ki smo jih rekli na začetku, da je toliko stvari, da vedno lahko 
nekam greš. Vse je tu.  
Agata: Se mi zdi da bowling ima vsak predel Ljubljane svoj, pa kina ta manjša tudi.  
Hermiona: Js sem lani delala raziskavo, ko sem sodelovala pri enem projektu in sem delala 
analizo vseh ponudnikov rojstnodnevnih zabav za otroke v Ljubljani in pri tem sem vidla ne, 
da je v Ljubljani res neomejeno število vsega, nikol se ne konča seznam tega, kaj vse je, 
kakšni prostori vse obstajajo, kakšne aktivnosti nudijo… Športni centri, jahalni klubi, mislim 
ni da ni no res. Neprimerljivo z drugimi predeli Slovenije. 
Moderator: Zdej smo nekak omenjal predvsem plačljiva mesta. Kaj pa neki javni prostori, 
kjer se lahko družite in počenjate stvari, ne da bi zanje rabili plačat?  




Urška: Js sm prvo pomislila na Tivol, lahko greš na sprehod lahko kolesariš, se rolaš, lahko 
maš piknik, se dobiš s kolegi. Res ponuja veliko.  
Agata: V Tivoliju je res veliko prostora, tako da je prostor za vse aktivnosti. Meni čisto tako 
je Tivoli vs v enem.  
Moderator: Ljubljana se promovira kot zelena. Ste zadovoljni z zelenimi površinami v 
Ljubljani? 
Hermiona: Misli, bolj ko greš ven, več jih je. Ampak v centru pa pač, tolk kot jih je lahko.  
Viktorija: Sej že, če pogledaš ob Ljubljanici, je ful zeleno. 
Hermiona: Sploh pol, ko prideš tja do Špice ja.  
Viktorija: Če ven pogledaš kjerkoli v Ljubljani, se mi zdi, da nikol nimaš občutka, da si v 
nekem betonskem velemestu, ker je tok dreves pa vsega. 
Hermiona: Sej drevesa res aktivno sadijo, pohvalno.  
Moderator: Prej smo že omenili, da je po celi Ljubljani veliko gradbišč. Dosti se gradi 
hotele, vile in poslovne stavbe. Kaj menite o tem? 
Pika: Premalo je namenjeno Ljubljančanom.  
Vsi: (kimajo) 
Moderator: Opazite kakšne posledice tega? Promet smo že omenjali. 
Viktorija: Razen prometa, mogoče res pomanjkanje dostopnih stanovanj. Glede na to, da se 
tok gradi, ampak še vedno ne za srednji sloj.  
Urška: V centru, itak pričakovano, se vidi da je vedno več turistov. Se mi zdi, da je že več 
tujcev, kot kogarkoli drugega. Sej do neke mere sprejmeš, ampak včasih, sploh ko se ti mudi, 
je malo nadležno. Ampak, to pač pride z velikim mestom.  
Moderator: Se vam zdi da katere površine v Ljubljani manjkajo? 
Hermiona: Mogoče kaki zaprti prostori, recimo v primeru slabega vremena, da lahko nekam 
greš in preživljaš čas, ne pač da morš plačat in zapravit celo premoženje. Sicer ne vem, kaj bi 
to lahko blo, ampak pustimo to tistim, ki se s tem ubadajo.  
Vsi: (smeh) 
Urška: Pošlji predlog. 
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Hermiona: Bom napisala (smeh). 
Mario: Sej parkirišča, kolesarske steze pa itak dostopna stanovanja smo pa že rekl. 
Moderator: No, zdaj pa boste opisali tipičnega Ljubljančana. 
Urška: Slab voznik. 
Vsi: (smeh) 
Elizabeta: Škrt. 
Pika: Živčen, tak nestrpen, mislim pač nervozn. Da se mu skos nekam mudi.  
Mario: Nekolegialn. 
Urška: To bo zdej izpadlo ful negativno, ampak vzvišen. 
Hermiona: Okej, ampak kok rojenih Ljubljančanov pa dejansko poznate? 
Mario: Sej delamo tipičnega. Mogoče malo stereotipičnega. 
Hermiona: Mojih sodelavk se veliko vozi sem, ali pa so priseljene. Mislim, da jih je pet 
dejansko iz Ljubljane. Pa so kr prijazne no. Netipične. 
Pika: Js zdej, ko sem mislila nestrpen, sem mela asociacijo na voznika, Ljubljančana v tisti 
konici živčnega v avtu. Drugače pa me bedea Ljubljančan spomne na eno staro meščansko 
gospo. Skor tako iz časa Prešerna.  
Vsi: (smeh) 
Pika: Tako damo no, vzvišeno. Drugače pa, poznam dosti Ljubljančanov in so si vsi različni. 
Viktorija: Meni se zdi, da vsi malo zviška gledajo na kogarkoli, ki ni iz Ljubljane.  
Agata: Tako je. 
Pika: Pa vsi vse vejo in se majo za pametne. 
Urška: Meni se zdi, da so dovolj hladni. Sploh tako ko gledam, tu v bloku kjer živim, so 
takšni, bolj odmaknjeni no. Nedružabni do neznancev, js jih vedno pozdravim, pa če že 
odzdravijo, je to bolj tako, hladno. Tudi gosti v baru, ko sem še delala na Obali, so bili vedno 
najbolj zahtevni tisti iz Ljubljane, nič jim ni blo prav.  
Moderator: Kaj pa če jih gledamo kot neko skupnost. 
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Viktorija: Se mi zdi da so dost zaprta skupnost. Moj vtis, kot študentka je, da se družijo med 
sabo in redkokdaj sprejmejo koga novega v družbo. Se mi zdi, da mi, ki smo prišli od drugod, 
veliko bolj zahengamo drug z drugim, oni pa ostanejo v neki bolj zaprti skupnosti no.  
Mario: Pa še oni se nimajo tok radi, kot izgleda. Ne, sej ne. Js sm na faksu spoznal par 
Ljubljančanov, pa sej znajo bit vredu, ampak pol pride pa en, ko je pa točno tak stereotipn in 
si rečeš, sem vedu in si nazaj na slabem mnenju o Ljubljančanih. Res, ker bo sam na sebe 
gledu in na svojo rit.  
Vsi: (smeh in kimanje) 
Mario: No nevem, kot skupnost bi reku, da so dost tako zaprti in individualistični, mogoče 
tut kot skupnost ne držijo dovolj skupi.  
Viktorija: Pa se mi zdi, da majo tut te svoje prostore, vsaj mlajši, ko oni vejo za njih in pač 
tja hodijo, mi prišleki pa ne.  
Elizabeta: Mislim, da so ljudje z drugih koncev Slovenije bolj simpl, da manj komplicirajo.  
Viktorija: Js bi jih opisala kot mestni. 
Moderator: Bi rekli, da se je v Ljubljani težko vključiti v družbo? 
Hermiona: Ne, ker ni tok Ljubljanske družbe, oziroma pač niso samo oni. Se mi zdi, da dlje 
ko sem v Ljubljani, bolj opažam, da je tok priseljencev, da na tiste pristne, v Ljubljani rojene 
Ljubljančane že skor redko kdaj naletiš. Še v službi jih je bolj mal. No, sama delam v vrtcu, 
tako da staršev nekaj je, ampak tut tu je dost teh tujcev. Pač družiš se s komerkoli želiš, je tok 
različnih skupin, da mislim, da se za vsakega najde družba. 
Pika: Če govorimo prav o Ljubljančanih, se lahko vključiš, če igraš na njihovo noto, če ne pa 
ne.   
Agata: Se jim moraš prilagajat. Mislim prilagajat, pač moraš spremenit sebe. Js sem že na 
faksu imela kolege iz Ljubljane in sem pol spoznala, da mi njihova mentaliteta nekako, kako 
bi rekla, ne ugaja. In pol sem si našla družbo, ki sicer živijo tukaj, ampak pač niso pa 
Ljubljančani.  
Moderator: Ste sami imeli kakšne težave z vključevanjem v družbo v Ljubljani?  
Urška: Ne, js ne. 
Hermiona: Js tudi ne, se najde ljudi. 
Elizabeta: Tudi js ne. 





Mario: Včasih skor preveč. 
Agata: Ja, kr preveč včasih, bi rekla. 
Hermiona: Mislim, da je na koncu vsak ponosen na svoje mesto do določene mere.  
Viktorija: Ja, ampak Ljubljančani so ko Hrvati, ekstremno ponosni. 
Pika: Maš pa tiste, ki igrajo, da so.  
Viktorija: Se mi zdi da so kar malo zagledani v Ljubljano. In potem niti ne priznajo, da je 
kej narobe z njo, al pa vsaj navzven ne. Jo predstavljajo, kot popolno.  
Urška: Ko nekaj ni po njihovih standardih izven Ljubljane, je vedno prvi stavek: »Pri nas v 
Ljubljani pa ni tega.« 
Moderator: Vi ste ponosni na Ljubljano? 
Pika: Ja! 
Ostali: (razmišljajo, neprepričano) 
Viktorija: Preden smo se začeli pogovarjati, bi rekla ja, zdej smo jo pa mal prešimfal, pa 
nisem tak prepričana (smeh). 
Pika: Js sem, sm si že tudi rekla Ljubljančanka. Se pa opredelim glede na to kje sem v nekem 
trenutku.  
Hermiona: Men je všeč tu. In sem tudi pred nekaj časa ugotovila, da sem Ljubljano začela 
šteti kot dom, kar je mogoče v študentskih letih še nisem. Zdaj pa, če grem v Ljubljano, po 
navadi rečem, da grem domov.  
Urška: Tu je služba, tu si ustvariš neko družbo, svojo rutino, svoj mir in po toliko letih tu se 
navadiš in postane domače. In postane tudi del tebe in je na nek način dom. 
Moderator: Kako Ljubljančani sprejemajo manjšinske skupine? 
Hermiona: Zelo mešano. Težko bi rekla glede na Ljubljančane na splošno. Se mi pa 
definitivno zdi odvisno od starosti, mlajši so definitivno bolj odprti.  
Mario: Se strinjam ja. 
Moderator: Kaj pa če primerjate z drugimi slovenskimi mesti? 
Hermiona: Je pa tuki veliko boljše stanje. Sploh, če primerjamo s vasmi. Tam pa sploh… je 
čist neprimerljivo.  
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Agata: O ja.  
Urška: Se strinjam ja. 
Moderator: Se vi v Ljubljani počutite varno? 
Urška: Ja! 
Hermiona: Odvisno kdaj. Zvečer me je malo strah, ampak mogoče sm sam js taka bolj 
boječa. 
Moderator: Zakaj pa? 
Hermiona: Velik ljudi ponoč še hodi okrog. Pa živim v takem delu, ki ponoč ni glih najbolj 
osvetljen. 
Moderator: Kaj bi pa lahko bila rešitev? 
Hermiona: Mogoče boljša razsvetljava. Ampak po drugi strani pa je to svetlobno 
onesnaževanje. Tako da ja, smo pol razpolovljeni med ekologijo in varnostjo. 
Vsi: (smeh) 
Hermiona: Je pa to res pač moj občutek, nisem pa še imela slabe izkušnje v Ljubljani.  
Urška: Js se tu počutim celo bolj varno, kot sem se v Izoli. No, ampak Izola je tako bolj na 
slabem glasu. Ampak tu v Ljubljani mi tudi ponoči ni nek problem. Sej ne, da sem veliko 
zuni ponoči, ampak ko sem, definitivno ne tečem domov ali pa pospešim hoje. Kar v Izoli 
sem. 
Agata: Je bilo zanimivo ko sem bila prvi letnik faksa, ko sem hodila domov sem vedno 
klicala mamo in se z njo pogovarjala, ko sem hodla od postaje do doma, ker me je blo strah. 
In potem sem še dobila cimro in je bla tut ful prestrašena in si je kupla solzilc. In pol sem še 
js malo razmišljala, pa sem si ga še js. Ampak zdej stoji v predalu že več let, js ga pa nikoli 
ne uporabim. 
Urška: Pa si ga nosla kdaj s sabo? 
Agata: Ne! (smeh) 
Elizabeta: Js, ko sem prišla v prvi letnik, sem se počutla zelo varno, pol sem pa slišala par 
zgodbic in se nisem več tok varno počutla, ampak mislim, da je to del nekega vlkega mesta in 
je to čist normalno. Je pa zelo varna glede teh nekih terorističnih napadov pa nekih takih 
izpadov,, ki jih tu nimamo, drgje po Evropi pa je tega že zelo veliko.  
Moderator: Menite, da bi se varnost v Ljubljani lahk izboljšala? 
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Elizabeta: Mislim, da je ta občutek ne varnosti to kar pride z velikim mestom in večjim 
številom ljudi, vseeno ne bi rekla, da Ljubljana ni varna, je pa definitvno drugače, ko prideš 
iz nekega majhnega mesta. 
Urška: Js bi tudi edino mogoče predlagala več razsvetljave na nekaterih koncih, to bi se dalo 
mogoče izboljšat.  
Mario: Edino kar se meni zdi, pa še nismo omenl, da so lahko kaki klošarji v Ljubljani zelo 
vsiljivi in včasih tut mal nasilni. Jih je kar dost in znajo bit zelo vsiljivi. Enkrat smo šli spodi 
v tistem podhodu pri Parlamenti in mi je bilo kr grozn, ko greš ponoč tam sam in pol se ti on 
neki dere, pa so še pjani so, tako da js mam zdej zvečer kr »švicarja« zraven, če grem ven. 
Tak da ja, včasih je malo grozno, v teh podhodih.  
Moderator: Ko si ravno omenil brezdomce, menite, da so velik problem v Ljubljani? 
Viktorija: To definitivno je problem. 
Hermiona: Ampak to je problem, ki se zelo težko rešuje, ker je za razrešitev te problematike 
predvidena tut samoaktivnost teh ljudi, na to pa zelo težko vplivaš. Sej imamo Kralje ulice, 
pa se delajo programi za brezdomce in njihove otroke. No, ne vem kako je z zavetišči, tako 
da lahko bi se mogoče tu kej nardil, ampak ti lahko ponudiš človeku streho in službo, pa če 
sam nič ne bo nardil, še ne pomeni, da se bo iz tega izkopal. To so težave, ki so povsod po 
svetu in so zelo težko rešljive. 
Agata: Imamo pa tudi te aktivne brezdomce, ti ko prodajajo Kralje ulice. Urednica tega je 
moja bivša profesorica, in js bom tko rekla, js sem vedno sem imela prej predsodke o 
brezdomcih, ne glede na to, da sem študirala socialno pedagogiko, kjer spoznaš veliko 
ranljivih skupin. No in ta profesorica nam je povedala, da res lahko nekaj zaslužijo in dobijo 
nek dohodek s temi Kralji ulice in to res podpiram, ni mi pa všeč, da se ti vsiljuje in, da so 
pijani in zadrogirani. Če vidim, da so aktivni in da res nekaj poskušajo narediti zase potem je 
super in mogoče bi mogli več na tem delat. 
Urška: Meni se tudi zdi, da js nisem tolko videla. Večinoma jih vidim tam v centru, na 
Čopovi, sploh okoli božiča. Kje malo ven iz mesta pa mogoče kdaj naletiš na koga, ampak jih 
ni veliko. Se pa strinjam, da ti Kralji ulice so super, jim tudi vedno dam kakšn evro ali dva.  
Moderator: V kakšni skupnosti v Ljubljani bi si želeli živeti? Kakšni so vaši idealni 
someščani? 
Hermiona: Kolegialnost, pa pripravljenost pomagati. 
Mario: Ja, pozitivnost.  
Elizabeta: Preproste. 
Viktorija: Take, da so vedno za fešto. 
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Mario: Ne jamrajo, da iščejo rešitve. 
Pika: Pa saj najdeš te lastnosti tudi v Ljubljani (smeh). 
Elizabeta: Bi lahko ble pa bolj izrazite. 
Moderator: Prej ste že omenili, da za stanovanja za mlade in mlade družine v Ljubljani ni 
dobro poskrbljeno. Kaj pa za ostale? 
Urška: To pa ne vem.  
Hermiona: Mislim, da na splošno manjka dostopnih stanovanj za vse.  
Elizabeta: Ampak to je po eni strani tudi odraz celotnega gospodarstva, tako da to bo čez par 
let spet zanihal in bo cenej, pač tko se nekak to giblje skos.  
Moderator: Če primerjate z drugimi deli Slovenije, kakšna je ljubljanska stanovanjska 
politika?  
Hermiona: Slabša. Že če z Mariborom primerjamo pač ceno, je skor neprimerljivo, p aje drugo 
največje mesto v Sloveniji.  
Urška: Js lahko primerjam z Izolo, ampak tam je itak katastrofa glede tega. Tam je vse ful 
drago, pa dosti staro in uničeno.  
Hermiona: Sej tak je tut v Ljubljani, če vidiš, da je neka garsonjera 550 evrov, pol je že neki 
hudo narobe z njo, al je plesnivo, al je kletno stanovanje al pa staro.  
Moderator: Zdej ste izpostavli predvsem ceno, kaj pa kvaliteta? 
Hermiona: Definitivno ni enakovredna ceni.  
Urška: Js najemam samo sobo in ne še celega stanovanja, ker še nimam družine in vidim, da 
je velikokrat res katastrofa, od tega, da dajo na dva kupa opek desko in rečejo, da je miza, do 
tega, da ne vem, vse propada.  
Mario: No, kot študent bi pa vseeno izpostavu, da študentski domovi se mi zdijo fajn stvar tu 
v Ljubljani in so res urejeni. 
Hermiona: Ampak ga lahko celo leto čakaš. 
Mario: Okej res. Ampak tisti, ki ga res rabijo, razen kakih izjem, ga dobijo. Ampak, dobiš za 
nizko ceno fajn sobo. Tam v Ilircu, mislim, da je soba 75 evrov na mesec, pa že tam so fajn 
sobe. Če pa hočeš greš luksuzno sobo, pa greš v Poljanca za 130, kar je pa res ekstra super fajn.  
Hermiona: Ampak to sam dokler si študent. Tisti, ki pa se na noge postavljamo po študiju, si 
pa postane zelo težko.  
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Agata: Tudi js, ki sem že zaposlena in živim tu, pa sem lani končala študij, nimam drugega, 
kot da živim pri teti, kar pa saj je super, da imam možnost, ampak pri svoji starosti si želim 
tudi nekaj samostojnosti in bi bila raje na samem. Ampak tako na začetku gre težko, sej pol ko 
se nekak ustališ v službo in maš redno službo je lažje. 
Viktorija: Problem pri študentu je res kdaj ga dobiš, vseljevat začnejo šele septembra in potem 
se eni vozijo pol leta. Ker pol oktobra je prepozn, da začneš iskat stanovanje, ker ta dobra in 
poceni že poberejo maja.  
Agata: Ja, to bi mogl uredit. Nek nadomestek za tiste, ko še čakajo.  
Viktorija: Al pa, da prej vselijo. Al pa, da te vsaj prej obvestijo, da ne boš dost hitro vseljen, 
da veš, da morš najdit stanovanje. 
Elizabeta: Ampak to pred petimi leti, ko sm js študirala, še ni bil problem. Pomoje je to prišlo 
s tem Airbnb-jem, ko so ljudje ugotovil, da se jim to bolj splača in se je posledično vse 
podražalo. Tut za študente. 
Moderator: tisti, ki delate, kako je pa glede zaposlovanja v Ljubljani? 
Hermiona: Kar hiter dobiš lahko. Itak odvisno kaj iščeš. 
Pika: Ja, odvisno od področja dela.  
Agata: Js ko sem dobila službo, sem jo dobila zato, ker sem bila prej prostovoljka tu in je blo 
najprej ponujeno prostovoljkam. Ampak vseeno se mi zdi, da je v Ljubljani definitivno večja 
izbira in ponudba delovnih mest. Prej najdeš službo, kot pa kjerkoli drugje.  
Hermiona: No, sej js sem tut prej delala prek študenta, pa se me potem zaposlil. Je pa tut 
študentskega dela več tu, v Celju na primer v vrtcu preko študentskega dela ne moreš delat.  
Urška: Tudi js na Obali nisem našla nič na svojem področju, zato tudi sem prišla nazaj v 
Ljubljano po diplomi. Ker v Izoli je bila samo ena ponudba in še ta je bla katastrofa. V Ljubljani 
je bilo definitivno več opcij. 
Elizabeta: Ja definitivno največ možnosti je v Sloveniji, seveda odvisno kaj iščeš, ampak 
možnosti je veliko.  
Moderator: Bi lahko kaj glede zaposlitve v Ljubljani bilo boljše? 
Hermiona: Za Ljubljano ne vem, bi pa lahko vlada nehala dvigovat meje za upokojitev, da bi 
lahko mi normalno delal. Če se ljudje ne upokojijo, ni novih delovnih mest.   




Hermiona: Pa mel so tut te razgovore, da si lahko poskusu, kako je bit na razgovori in so ti 
pol povedal, kako lahk izboljšaš.  
Urška: Al pa karierni sejem. Preden sem dobila službo, smo šli tja in so bile stojnice, pa take 
mize in so bla ta svetovanja, si jim pokazal svoj CV, so ti malo povedali kaj je okej in kaj lahko 
popraviš, pa tudi spoznaš zaposlovalce tako, sem dobila tam tudi kontakte.  
Moderator: Ste zadovoljni z ljubljanskim mestnim prevozom? 
Agata: Js sem bila včasih bolj. 
Hermiona: Ja. 
Urška: Za moje potrebe sem zadovoljna. 
Pika: Ja js isto, za moje potrebe je v redu. V tistih konicah bi edino mogli neki zrihtat.  
Hermiona: Sicer ima trola prednost, na tistih pasovih, ampak še vseeno sem js s kolesom od 
obvoznice do centra hitrejša.  
Viktorija: To je zgrešeno. Iz kateregakoli konca Ljubljane, greš, si s kolesom hitrejši.  
Hermiona: Js sem dva meseca živela v Londonu in je bil mestni prevoz tip top. Pol ko sem 
prišla nazaj, je bil ta ljubljanski kr mal šok.  
Agata: Pa tudi zamude te trole no. Js sm že parkrat zamudla v službo, pa vedno grem na isto 
trolo, ampak nikoli ne pride točno, vozi pa samo na pol ure. Zamuja pa po petnajst minut. In to 
ob dveh popoldan, ko sploh še ni te največje gneče. 
Viktorija: To bi mogli res nardit posebej pas samo za avtobuse in bi se samo trole tam vozle.  
Mario: Sej se vidi da so probali, tu po Dunajski je recimo en pas rezerviran za trole, tak da se 
vidi, da razmišljajo o tem, ampak itak ni to vsepovsod izvedljivo, pa ne gre to tak hiter. Tu na 
Dunajski pa Celovški ni tok panike to razširit, drugje pa tega ne gre nardit.  
Moderator: Kaj bi pa vi predlagal? 
Mario: Js sploh ne vem kaj bi lahko. 
Hermiona: Ja, to da so parkirišča ven iz Ljubljane. Manj avtov.  
Pika: Da je dodatno nad cesto cesta. Nadvoz za javni promet.  
Hermiona: Pa ti park and ride. Da je še cenejši, ker ni tok poceni zdej. Pa pol boljše linije.  
Pika: Js mam eno žensko, zjutraj gre isto kot js v službo, ona vedno zjutraj kliče in potem za 
druzga in potem nazaj tudi. Js je ne razumem, zakaj si ne kupi te urbane.  
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Mario: To je potem res varjanta, tisto ko majo v Londonu, da bi mel cestninsko postajo, al 
neki, pa da moraš tam dol in če želiš v center Ljubljane, bi moral plačat, pač z avtom. In pol bi 
ljudje bol zbiral ta park and ride, sam itak morš pol met res zrihtan mestni prevoz. Potem pa ni 
treba dodatnih nadvozov, pa dodatnih pasov, ker bi bil bolj umirjen promet. 
Hermiona: Ja, da se pol tut poskuša zmanjšat količina prometa. Ker več cest ko gradiš, bo 
samo še več prometa. 
Pika: Ja, premal placa je za vse. 
Mario: Bi pa moral pol dat še več trol, na primer šestk, da niso tak nabasane. 
Hermiona: Pa tut taksije bi lahk pustil, da bi tut starejši, če jim avtobusi niso v redu, lahko tist 
uporabali, da ne bi rabl na buse čakat. 
Viktorija: Pa pomoje bi lahko malo spremenil shemo linij. Se mi zdi, da tudi če ne bi blo 
prometa, se na primer iz Bežigrada do Šiške predolgo pelješ, ker ni nobene direktne trole in 
pol rabiš več kot pol ure. Al pa neke dodatne povezave, da ne rabiš vedno čez center.  
Moderator: Vsi se se šolali ali pa se še šolate v Ljubljani? Kakšna je vaša izkušnja s šolskim 
sistemom v Ljubljani? 
Pika: Ja, men se zdi, da manjka prakse. Res sem pogrešala prakso na svoje faksu. Ne pa da je 
vse ta improvizacija, nič konkretnega.  
Urška: Na splošno je okej. Res mogoče manjka te prakse. Ampak drugače, se pa kar trudijo, 
pa dosti je teh dodatnih aktivnosti.  
Mario: Na splošno se mi zdi, da je izobrazba okej, vsaj z moje strani. Si jo pač narediš, kar 
želiš. 
Moderator: Je Ljubljana živahno mesto? Kakšen je njen utrip? 
Vsi: Ja! 
Urška: Se mi zdi, da vsakič je nekaj. Tudi raznih zvrsti. Če je nekomu neki všeč, maš za vsak 
okus neki.   
Agata: Pa tudi je čez celo leto. Drugje tega ni, je samo poleti, pozimi pa je vse mrtvo. Tu pa je 
res čez celo leto vsak dan nekaj. Pa maš zunanje in notranje dogodke, pa nekaj za vse.  
Moderator: So dogodki za vse starostne skupine? 
Hermiona: So ja. Tega je res polno. 
Moderator: Kaj pa strokovni in znanstveni dogodki? So ti zastopani? 
Hermiona: Sej so te konference pa to.  
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Mario: To je itak od vsake stroke odvisno, ampak se mi zdi, da je tega tut dosti, pa da se to tut 
res vse promovira, pa spodbuja, glih zarad tega, da ne ostane v ozadju. Ker se hočemo razvijat 
in taki dogodki tudi od drugod privabljajo strokovnjake, kar pa je dobro za Ljubljano. S tem se 
pa lahk tut pr nas uveljavlja neke nove prakse, tak da se mi zdi da res tut Ljubljani na splošno 
pomaga.  
Moderator: Kakšna je gastronomska ponudba v Ljubljani? Pa klubi in bari?  
Hermiona: Ja, v redu je, mogoče pogrešam mal več street fooda, da lahk neki tak na hiter poješ 
po poti. To je edino Wok in McDonalds, pa še tam se načakaš.  
Agata: Pa izgubiš voljo in apetit. 
Viktorija: Js pogrešam te klasične restavracije, domače restavracije, pa da bi seveda ble na 
bone. 
Mario: Ja, da ni samo mehiška, kitajska al pa italjianska.  
Viktorija: To mi na bone manjka. Sej so, ampak so višjerazredne. 
Moderator: Kakšno je Ljubljansko nočno življenje? 
Urška: Js ne vem, ker ne hodim velik ven. 
Hermiona: V Compañerosu (op. p. ljubljanski klub) so mel že večkrat Harry Potter parti, to je 
kul. 
Mario: Plus točke.  
Viktorija: Js tu na Bežigradu kej pogrešam. Vse je samo v centru in se morš s trolami vozit do 
tja, nazaj pa ne vozijo več. 
Mario: Pol morš pa skos pazit, kdaj je zadnja trola.  
Agata: To je res, mene je to pol vedno odvračal od tega, da bi šla ven. 
Elizabeta: Ja mogoče res nočnih trol ni dovolj.  
Moderator: Kakšna je Ljubljana kot turistična destinacija? 
Hermiona: V bistvu je promovirana tako, v smislu samo 45 minut stran ob Bleda, samo 50 
minut od morja. V bistvi je cela Slovenija tak, v treh dneh si lahko vse pogledaš.  
Urška: Se mi zdi, da promovirajo tako res, celo Slovenijo poleg Ljubljane. To majhnost in 
bližino. Meni se zdi Ljubljana tako iz turistične perspektive lušna, če maš rad taka majhna 
mesta. Je grad, pa kavarnice, pa center je res urejen.  
Hermiona: Sam več kot en dan pa nimaš kej delat. 
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Urška: ja js kot turist res ne bi mela več kej za delat po enem dnevu. Sej greš a sladoled, pa 
neki poješ, se sprehodiš, greš na grad, kaj pa pol? 
Hermiona: Pol greš pa na Bled. 
Viktorija: Ja kot turist nek iščeš, neki več. 
Mario: Ampak dejansko je smart, da promoviraš skupi z Ljubljano še celo Slovenijo, ker v tak 
mali državi si to lahk prvoščiš in je to prednost. Tak da kdorkoli je to splaniru je dobr splaniru.  
Hermiona: S tem da kaj manjka? Dobri javni prevozi. Da bi šov do Pirana z javnim prevozom, 
si raj rečeš ne.  
Mario: Imaš pa dobre panoramske vožnje s slovenskimi železnicami. Štiri ure do Celja.  
Urška: Pride za tri dni v Slovenijo, od tega si en dan na vlaku.  
Moderator: Pa še za konec. Če bi morali našteti tri stvari, ki vas v Ljubljani najbolj 
navdušujejo, kaj bi našteli? 
Hermiona: Kulturne stvari, kultura. 
Urška: Meni je stari del Ljubljane všeč, za sprehajat se.  
Pika: Meni tudi ja.  
Agata: Zelenje, Tivoli. 
Pika: Občutek svobode. 
Mario: Mladostni vrvež. Res je velik mladih ljudi tuki, mi je res všeč. 
Urška: Ta živahnost, živost mesta. 
Elizabeta: Služba. 
Ostali: (smeh in strinjanje) 
Moderator: Kaj pa tri stvari, ki bi jih popravili ali izboljšali? 
Hermiona: Promet pa stanovanja. 
Mario: Megla, tega pa še nismo omenl. No ampak to se ne da popravit.  
Urška: Js se stirnjam z Ano.  
Viktorija: To sta dve tako veliki stvari, da štejeta za štiri.  
Agata: Uprava malo bolj poslušna za Ljubljančane.  
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Urška: Mogoče to, da ne bi bilo vse tako centralizirano, da bi blo po celi Ljubljani vse, da bi 
se vsepovsod neki dogajalo. 
Agata: Ja, se strinjam. 
Moderator: No, najlepša hvala za sodelovanje in pomoč pri izvedbi fokusne, čisto za konec 





Priloga C: Transkript druge fokusne skupine 
Datum: 4. 6. 2019 
Ura: 18.00  
Lokacija: TV soba, dom FDV  
Udeleženci: Hana (25 let, zaposlena), Boris (38 let, zaposlen), Nada (73 let, upokojenka), 
Maja (34 let, zaposlena), Sanja (32 let, zaposlena), Andraž (30 let, zaposlen), Nik (24 let, 
študent) in Deja (30, zaposlena) 
 
Moderator: Vsi zbrani ste prebivalci Ljubljane. Ali že od nekdaj živite tu, ali ste sem sem 
preselili? 
Hana: Preselili. 
Boris: Preselili ja. 
Nada: Jaz sem se preselila pri petnajstih, več kot 60 let živim tukaj, se dojemam kar kot 
Ljubljančanko. 
Maja: Tukaj rojena. 
Andraž: Tudi jaz. 
Sanja: Že od nekdaj tu.  
Moderator: Radi živite v Ljubljani? 
Hana: Ja, zelo.  
Boris: Ni slabo. 
Nik: (kima) 
Maja: Seveda! 
Moderator: Kako pa bi opisali življenje v Ljubljani? 
Hana: Študentsko, živahno, pestro.  
Boris: Js sem prišu iz ful majhnega kraja in se mi zdi tak res ogromno nekih možnosti 
priložnosti in aktivnosti. Dost manj dolgočasno no.  
Nik: Js tudi no ubistvu sem mel kot nek mulc neko predstavo kaj je to mesto, ampak se je 
izkazalo, da je ta predstava popolnoma napačna, tak da od Ljubljane sem dobu ful nekih 
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nadgradenj kaj je mesto, kuk se more dogajat, kuk se sploh lahk dogaja, tak da sem ful 
navdušen. 
Deja: Meni je udobna, mejhna, sploh ko spoznaš neka večja mesta, amm, pa tko vse je 
priročno. Zlo hitr kamorkol prideš, zlo velik stvari najdeš, če veš kje jih iskat.  
Sanja: Zelo je prijetna, dosti se dogaja, ampak vseeno je mirna. 
Maja: Se strinjam, živahna, mladostna v centru in umirjena na obrobjih mesta. 
Moderator: Kaj je vaša najljubša stvar v Ljubljani? 
Sandra. Špica in center! 
Boris: Men je ful simpatičn center, tak za sprehajanje in šetanje ob Ljubljanici, pa pjače pa 
to. Ful je privlačen.  
Hana: Meni te zelene površine, je precej parkov, Tivoli recimo, ker lahko dosti delaš, lahko 
greš z otroci in družino, al pa tut mladi. 
Andraž: Da je služba blizu in lahko grem s kolesom (smeh). 
Maja: Tako je… To, da je vse dostopno in da so ljudje prijazni.  
Nada: Ja ljudje so res prijazni. Pa tržnica, obožujem ljubljansko tržnic, ker je zanimiva, pa 
vsak dan se kej novga dogaja.  
Nik: Meni je najboljš to, da živi, da se skos neki dogaja, da je skos nek folk, pač da tut v 
nedeljah ni vse prazno.  
Deja: Ubistvu men je fajn da je mejhna pa da je ful raznolika. Ful hitr prideš to teh zelenih 
površin, hitr si v mestu, mejhno je vse hkrati. 
Boris: Tut relativno varno je, če primerjaš s temi večjimi mesti.  
Moderator: Poznate vizijo mesta Ljubljana, ki jo je zastavila ekipa MOL? 
Deja: Po moje bolj ta neka zelena Ljubljana. 
Sanja: Ta trajnost in zelenost. 
Nik: Js mam, ampak mam to predispozicijo, da smo okrog enga leta nazaj delal projekt za 
MOL, tak da ne vem, če to šteje.  
Moderator: Šteje, šteje, lahko z nami deliš, kaj je vizija? 
Nik: Načeloma je načrt ta, da se čim bolj zelena naredi, da se začne čimbolj delat na teh 
splošnih atraktivnostih, da se mejčken zmodernizira, kljub temu pa da ohranja to neko staro 
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pristnost, ki jo ma  Ljubljana. Ful se hoče po eni strani tko posodbit, v smislu nekega 
novodobnega mesta, ampak po drugi strani gre pa ful v to neko pristnost in čistost v centru. 
To je to, na kratko, long story short.  
Moderator: Med drugim poudarjajo tudi raznolikost. Po slišanem, bi rekli, da se dotikajo 
pravih problematik in razvijajo v pravo smer? So mogoče kaj spustili?  
Boris: Js mislim da je Ljubljana zelo centralizirana, znotraj mesta. Vse se mi zdi, da se vlaga 
v center, ki je zelo privlačn turistom, ni pa tok idealno nareta za Ljubljančane oziroma za vse 
ostale. Šiška ni tak urejena, Bežigrad ni tak privlačen, Vič ni tak privlačen, vse je 
koncentrirano na center. Definitivno zapostavljajo tut potniški promet v Ljubljani, trole so 
neučinkovite, železniška postaja je grozna, avtobusna še slabše. Se mi zdi, da dajejo poudarek 
zadovoljevanju nekih malih, nišnih skupin. 
Deja: Turiste? 
Nik: Ja njih, pa neke te manjše skupine, včasih pa pozabijo prav na Ljubljančane. 
Maja: No, tako hudo spet ni, bi a lahko bili včasih mal bolj pozorni na naše prošnje. Sama 
imam otroke in že tu se vidi osredotočenost na čisti center, ker je pri nas okoli veliko manj 
urejenih površin za otroke. Ampak drugače pa mislim, da je okej.  
Hana: Včasih res izpade, da so samo delčki res urejeni. Ta center seveda, pa recimo na 
Rudniku, ko je neko naselje, je tudi urejeno, sploh za družine. Potem maš pa kakšne dele, 
nevem, mogoče res Šiška, ki bi lohk bli mal posodobljeni. 
Deja: Ne, ne sej Šiško bojo zdej uredil, ko bo tam največji nakupovalni center v Ljubljani. 
Bojo pritegnal ljudi, pa bojo uredil. 
Boris: Sej to ja.  
Nada: Sama sem iz Šiške in bi mogoče nekatere dele res lahko bolj uredili, sploh kakšne 
pešpoti in pločnike, pa za kolesarje. 
Hana: Bi se pa res lahko mal bolj posvetil prometu, to se strinjam. 
Deja: Ja, predvsem železniška pa avtobusna sta res nujni, ker to je katastrofa.  
Hana: Železnice so sicer že problem Slovenije na splošno. 
Andraž: No, tudi Ljubljana bi svojega lohk mal porihtala. Pa kakšna parkirišča dodala. 
Boris: Pa ima občina pri temu tudi dost, pri železnicah tudi, sploh glede postaje.  
Moderator: Kakšen se vam pa zdi ljubljanski mestni promet? 
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Nik: Ni na nivoju drugih držav, tko. Ker načeloma je takšna praksa, kjer majo vozne rede, so 
odstopanja za kako minuto, mogoče dve minutke. Tle v Ljubljani po moje ni človeka, ki bi 
lahk reku isto stvar. 
Boris: Prvo kot prvo naj potniški promet ne bi bil vezan na ta nek vozni red, torej ko ti rabiš 
prevoz, tja prideš in ga boš dobil. Tak je v večjih mestih, greš na podzemno in vsake dve 
minuti je nov vlak, ne rabiš spremljat nekega voznega reda. Tu moraš pa poznat ta vozni red, 
pa tut, če ga poznaš, s ega ne držijo. Je pa res tešk ocenit na cesti ne, kak točne bojo.  
Hana: Men se zdi, da center je kr dobr pokrit, ker gre skor vsaka trola čez njega, druge trole, 
pa malo bolj vn iz centra, so pa druga zgodba. Moja trola zjutraj za v službo je po navadi 
točna, ker sem blizu prve postaje, nazaj pa je vedno vsak 15 minut zamude. Tko v centru pa 
so tko pogoste, da se mi zdi da so kr točne, al pa jih je tok, da ne opaziš, če niso.  
Deja: Men se tut zdi, da vsaj zjutri , v tej prometni konici, ko si misliš, da bojo ful zamujale, 
po navad ne zamujajo, mogoče bl popoldne zamujajo avtobusi na splošno, ampak načeloma 
za nekoga k se vsak dan vozi z avtobusom, nimam nekih slabih izkušenj. Razen kadar so 
nepričakovane vremenske razmere… sneg. Takrat je vse narobe. 
Nik: Pa tut mogoče to, da niso vedno tuk redne, pa ne zato ker ne bi bile točne, ampak ker se 
znajo ful zabit s folkom, to se rado zgodi.  
Boris: Pa ta sistem, da se samo skozi sprednja vrata noter hodi, se mi zdi da ful časa vzame.  
Deja: Ja, to je narobe! 
Nik: Al pa že samo to, da ne prideš gor, ker je trol preprosto tok nabita, da ti sploh ne odpre 
vrat. In pol naslednja je čez 20 minut. 
Hana: To se mi je že tudi zgodilo ja. Al pa ko prideš zjutraj in so stare trole, in so res polne, 
pa je vs ena njih še tok okorni in je nad gumo tist visok dvignjen del, gor je zadušljiv zrak, pa 
še samo ena izstopna vrata so, to bi se tut dalo posodobit. 
Sanja: Ne vem no, meni pa se ne zdi tako slab, za tisto kar jaz potrebujem, je čist kul.  
Maja: Se strinjam, glede prometa tudi sama nimam nekih večjih težav, razen občanih zamud, 
ampak tako je pač z avtobusi. 
Moderator: Kakšni pa so vaši predlogi za izboljšat promet v Ljubljani?  
Boris: Js bi malo prerazporedil linije. Vsak dan se peljem tu po Dunajski od Mercatorja do 
Gospodarskega razstavišča, pa se mi zdi da tri ali štiri linije vozijo skoraj isto linijo, pa vse 
vedno pridejo naenkrat, potem pa 15 minut ni nobene. Pa tudi to vstopanje na trolo, bi js dal 
skozi vsa vrata, da se ta sistem spremeni. 
Deja: Pa tut problem je, na primer, da imaš mesečno karto, in se moraš vsakič validirat, na 
vsaki vožnji, vsak dan. Če maš ti mesečno, zakaj jo rabiš validirat, sej maš mesečno. Sej tut 
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če pride kontrolor, ti pogleda in vidi, da maš mesečno in to je to. Tisti, ko majo naložene 
vožnje se valda morjo čekirat, vsi ostali pa je to brez potrebe. 
Hana: Ja, tako bi se res prišparalo na času. 
Boris: Dejansko ja.  
Boris: Pa tudi to, ta mesečna karta je dokaj draga. Okoli 360 evrov na leto? Meni se zdi to kr 
precej. 
Andraž: Po moje bi mogli zmanjšat število avtov v centru, potem pa bi tudi trole lohk vozle 
normalno in ostalih problemov ne bi blo. 
Moderator: Da se še malo vrnemo na mestno vodstvo. Kakšna je mestna uprava Ljubljane?  
Nik: Vizualno? 
Vsi: (smeh) 
Nada: Jaz sem zelo zadovoljna, so veliko dobrega nardili za Ljubljano. Se mi zdi, da s eje v 
zadnjih letih zelo razvila. 
Hana: Mislim, da se mladi ne zanimaj, pa ne niti, da s ene zanimajo, ampak če se preselijo in 
jih nič ekstremno ne zmoti, se ne ukvarjajo s tem.  
Nik: Men se zdi precej neorganizirana. Zdej se ful pozna, da so na primer hotl celo podobo 
centra spremenit in posledično je zadnje pol leta polovica centra popolnoma neprehodnega. 
Pol majo ene par takih napakic, ko so pač zdej cesto prenavljal na Trubarjevi, pa zdej, ko se 
bo nazaj zaflikala, bojo čez en mesec še štrom napeljeval ali neki tazga, tak da jo bojo še 
enkrat razkopal. 
Deja: To je posledica evropskih sredstev. Zato celo Ljubljano prenavljajo po delih. 
Nik: Ja, ampak men se zdi da je glavni problem ta, da so se ful preveč zagnal in da zdej 
hočejo vse naenkrat uštimat in to ni kul.  
Hana: Pa po eni strani je kul da hočejo vse naenkrat nardit, ker bo pol vse naenkrat končano 
in dolgoročno je to kul, kot pa da bi vsako leto neki delali in bi se to pol res vleklo, ampak ja 
se pa strinjam, da drgač pa ni kul, ker je včasih res že težko kam pridet. Js sm htela zadnič 
sam do Rayherja pridet, pa sm šla po Trubarjevi in sem na koncu mogla tak krog nardit, da 
sm hodla 20 minut namest dve. 
Nik: Mogoče se res to pozabi, da je to mesto, kjer tut Ljubljančani živijo, niso sam turisti in 
da je treba tut to upoštevat, ne pa da se sam šopa not v Ljubljano, da bo čim več turistov.  
Hana: Ja predvsem so osredotočeni na turiste. Sej vem, da je to prihodek za občino, ampak 
vseeno. Premalo dajo poudarka na ljudi, ki tu živimo. 
89 
 
Boris: Glede tega poudarka na Ljubljančanih. Zdej se je pojavu problem, da hočejo naredit 
kanalizacijo čez glavno vodovarstveno območje pri Ljubljani in so prišle ven študije, da je to 
zelo sporno, ker gre za območje, ki oskrbuje 300.000 ljudi z vodo. Ampak gospod šerif tega 
ne bo požrl in ne bo poskusil drugače izpelajt no. Premalo se posluša ljudi. 
Sanja: Čeprav je uprava blizu ljudem, ljudi prevečkrat odslovi z nekimi generalnimi 
odgovori, s katerimi si nimajo kaj pomagat. Super bi bilo, če bi v prihodnosti bili bolj 
poslušni. 
Maja: Sicer sem kar zadovoljna, se pa strinjam, da bi lahko več pozornosti namenili 
predlogom ljudi, ker smo pa le mi tisti, ki smo tu vsak dan in ne turisti. Oni pridejo pa grejo. 
Andraž: Ja, včasih malo preveč tudi za svojo rit skrbijo. 
Moderator: Potem bi rekli, da ne delajo v dobro Ljubljančanov? 
Deja: Predvsem se dela tako, da navzven lepo zgleda, kako se do tega pride je pa neka druga 
zgodba, ki ni ravni prijetna.  
Hana: Sej to je po eni strani za pričakovat, ker je tako veliko mesto in se to dogaja 
vsepovsod 
Nada: Meni pa se zdi, da dosti delajo za nas. 
Andraž: No, pa za sebe tudi (smeh). 
Moderator: Imate možnost pripevati svoje ideje in mnenja mestni upravi?  
Sanja: Se jih da doseči ja, maili, neko stran majo, pa tut na facebooku vidim, da odpisujejo.  
Boris: Js nisem nikol probavu, tak da ne vem kako funkcionira. 
Nik: Ja js iz svojih preteklih izkušenj ja. Ko smo delali na tistem projektu, smo ubistvu dal 
tudi predloge. Sam ne vem če to šteje. 
Moderator: Seveda šteje, tudi to je način predajanja nekih predlogov mestni občini.  
Nik: Smo intelektualno prispeval z nekimi idejami in raziskavami in je neki celo v to smer 
celo šlo naprej no. Zdej, da bi pa reku, da smo dal nek predlog pa so to itak nardil, to pa 
seveda ne.  
Hana: Se mi pa zdi da je to kar dobra stvar, da se povezujejo z raznimi društvi, pa tudi s 
faksi, da dajo neke predloge. Sploh s strani mladih, mislim, da lahko pridejo sveži predlogi, 
ki se jih mogoče sami ne bi spomnili.  




Boris: Po moje je ful lažji, če se res povežejo ljudje, če da pobudo neko društvo, ki lahko ima 
kej vpliva, pa pol oni naprej to razvijajo.  
Maja: Je definitivno lažje v skupini ja, se tudi takoj vidi, da gre za problem, ki ga nima samo 
en. 
Hana: Se mi tudi zdi, da se posamezniki niti nočejo izpostavljati.   
Nik: Po moje je pa ful odvisno od tega, na katero stvar se cilja. So imeli lani recimo tisto foro 
s Celico, ko so jo hotl prodat. Takrat se je dost folka zbunl, sam niso nč kej preveč spremenil. 
Pa so šli notr na upravo, pa je Jankovič bil tam, pa so se mal pohengal, no pohengal je 
mogoče mal napačna beseda. Tle se mogoče res ni kej bistveno spremenil, ampak pri 
določenih stvareh, kjer še majo mogoče kej budgeta za na stran, pa se po moje tut kej da 
doseč, je pa res odvisno tu, kaj je kej v nekem razvojnem načrtu.  
Deja: Js mislim da se da tudi osebno, če greš tja, da se jim da kej predlagat. Je pa res 
vprašanje, kaj bojo kej upošteval, to je pa odvisn od tega kakšna je neka ideja. Ampak še 
vedno mislim, da je tko kr poslušna občina v tem obziru, da se da do njih pridet. Predloge 
posluša, odvisn je pa pol kaj se iz tega nardi.  
Hana: Se strinjam s tem ja.  
Moderator: Mestna občina na svoji spletni strani izpostavlja kar nekaj področij, na katerih 
aktivno delujejo. Na katerih področjih je MOL po vaše najbolj aktiven?  
Nik: Urbanizacija. Ta prenova mesta, glede na to, da se že dve al tri leta aktivno spreminjajo 
vozni redi trol zaradi dela, ne trajno (smeh).  
Maja: Urejanje centra mesta  in prirejanju teh raznih dogodkov. 
Boris: Se mi zdi, da grejo res v to celostno gospodarstvo, eko, zeleno destinacijo.   
Deja: Pa mislim, da se je zdej dost začel delat na teh stanovanjih, stanovanjskem skladu. Pa 
predvsem ja te zelene površine in urejanje mesta.  
Moderator: Katere aktivnosti ali področja pa najbolj pogrešate ali pa so zapostavljene?  
Boris: Js sem navdušenec nad športom in se mi zdi da občina namenja premalo pozornosti 
temu. Propada bolj ali manj klubska scena, pa ne samo klubska, ampak na splošno športna 
scena. Pa da bi se mogoče uredilo več nekih centrov, kjer bi lahko mladina neki počela. Tu za 
Bežigradom dejansko nimamo neke atletske steze, ni nekih igrišč, bazen pač za mlad eneki.  
Hana: Meni se pa zdi da še vedno imajo na določenih delih dosti stvari. Je urejeno in za 
otroke kar dosti. Glede športnih stvari pa ne vem ker nisem športnica. Za otroke, pa igrišč in 




Deja: Po drugi strani je pa tako mejhna, da bi mogl it tok velik stvari različnih, da bi blo 
vsepovsod vse za vsega, pa niti ni take potrebe. 
Andraž: To kar delajo v centru, bi morali vsepovsod. Se pravi urejati in razvijati tudi obrobje 
Ljubljane. 
Maja: Ja, nekatere mestne četrti so kar zapostavljene.  
Nada: Vem, da že delajo na tem, ampak več kolesarskih poti, pa tut več peš poti in parkov v 
teh mal bolj oddaljenih delih Ljubljane.  
Sanja: Js bi rekla še malo več dogajanja izven centra. 
Nik: Sej se pa financira ful enih projektov, ki jih niti ne pozna dost ljudi. Js vem, da sm bil 
prostovolc pr milijon in enem projektu, ko je bla občina zraven, ampak pač ne veš da so 
zraven, dokler ti nekdo tega ne pove. Po moje jim manjka en dober PR-ovc, zato ker tok 
nekih stvari spustijo, ker folku ne paše in pol so raj mal tih par tednov, da vse potihne, ne da 
bi utemljil in pokazal, kaj delajo. Po drugi strani pa se bom spet navezal mal na to Celico, ker 
smo o tem delal tut razsiakvo, sicer bolj o porabi drog med Metelkovo in Kongresnim trgom 
in dobil sila pričakovane rezultate, pa en video zraven nardil, kjer smo vključl ta folk, ki se je 
zbunu. Tak da mogoče spet izspotavim to neposlušljivost do folka, ki tu živi. Pa v neka 
kulturna področja se ful velik namenja, za ena pa pač ne. Zdej na primer Metelkova, ko je še 
dve leti nazaj ful velala za neko avtonomn, alternativn prostor, zdej je pa mogoče še mal 
turistična atrakcija, če kdo pomotoma na železniški zamenja levo in desno, ampak drgač se pa 
nč konkretnega ne dela tam, vsaj js mam tak občutek. Kr v času Jugoslavije se mi zdi, da je 
bla razvita ta alternativna kultura, ki je zdej po moje zelo začela pojenjat. 
Boris: Meni pa se zdi, da v Ljubljani ni to tak mrtvo. 
Nik: Ne sej mrtvo ni, ampak čist tko. Se mi zdi, da je v zadnjih petih letih to dost umrlo, al pa 
umira počas. 
Boris: Men se zdi, da dost opazim ta Kinu Šiška, pa tut Metelkova. Rog je še kaj?  
Nik: Ja, ampak Kino Šiška ni pod mestno občino. Rog je uradno… 
Deja: Sej mogoče je ravno to problem, kar je pod občino, tam majo neka privila in pol oni 
neki zahtevajo, potem ta alternativa mal umre, na račun tega, ko občina prispeva sredstva.  
Nik: Ja se bijejo boji. Sej tudi vidiš kaj se dogaja z Rogom. Mestna občina in Rog sta mela 
podpisano pogodbo, da takoj, ko bo MOL hotu tam spremenit stvari, se bojo pač ti izselil ven. 
In pol je enkrat pršlo do tega in njim itak ni blo kul in pol je začel prihajat do teh konfliktov. 
Ker zdej je že ene tri ali štiri lete aktualn načrt, da bi se tam zgradilo parkirišče. In zdej se 
morjo ti Rogovci pač ubadat s to zakonodajo in kaj morjo zdej nardit, MOL pa tut ne ve, kaj 
naj nardi. Neki dnarja so že itak dal v to. 
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Boris: Ja, tudi ko je prej omenila stanovanja, te novogradnje. Mislim, da bi se moglo mal 
prilagodit, da bi si tut mladina lahk privoščla stanovanja. Sej, če res delajo na tem, potem 
super.  
Deja: Ja zdej so začel delat stanovanj za mlade, mislim da do 2029, se delajo stanovanjski 
skladi. Še vedno je pa to po moje mal utopično, ker so mal previsoke cene. Ampak začel so 
delat na tem, ker deset let nazaj se še ni delal na tem.  
Nik: Ja sej to je posledica tega ko smo dobili naslov Zelena prestolnica Evrope in potem se je 
folk začel kopičit v Ljubljani. Ljudje so takrat ugotovili, da je Airbnb super alternativa in 
skladno s tem cene rastejo. 
Deja: Ja samo ne bi smela cena stanovanjskemu skladu narast. 
Nik: Ja ne, stanovanjskemu skladu ne, Je pa posledica celotne situacije po moje. Ker se ti 
bolj splača me nekoga noter za en tedn pa ti da 300 evrov, ko pa 300 evrov na mesec.  
Deja: To se strinjam, ko so cene v najemu. Je pa to tut pomanjkljivost Ljubljane, da ima 
najemnine take kot svetovne prestolnice, kar pa Ljubljana ni. In glede na naše dohodke so to 
ful previsoke cene. Ampak stanovanjski sklad bi pa mogu met neke normalne, oziroma nižje 
cene, kot so cene v prostem trgu. Kar pa niso. Za nekoga mladga, ki začenja življenje, so 
absolutno previsoke.  
Hana: Dobra stvar je, da se zavedajo da je stanovanjska problematika problem, ampak 
gledajo pa preveč optimistično. Navzven vse lepo zgleda, bodo začeli gradit, sicer zelo 
dolgoročno, ampak malo preveč tko, lepo je zapakirano. Če pa pogledaš realnost, pa ni vse 
tako lepo, problemi so še vedno tu in so aktualni že zdaj, ne šele leta 2029. 
Moderator: Ko smo že pri gradnji. V Ljubljani se gradi veliko novih hotel, luksuznih vil in 
poslovnih stavb. Kaj menite o tem? 
Maja: Meni se zdi super, da se razvija, je pa res, da nastradajo tisti, ki zdej iščejo stanovanja. 
Midva z možem živiva z njegovimi starši in se s tem niti nisem rabla nikol ubadat.  
Boris: Se mi zdi, da se mal zapostavlja ta srednji razred.  
Andraž: Definitivno je slabo za tiste, ki zdaj kupujejo ali najemajo, nimam pa stika s tem, 
ker že imam stanovanje. 
Nik: Po eni strani res zapostavljajo srednji razred. Sam to se zgodi po moje v vseh večjih 
centrih, večjih mestih. Strogi center postane postane pač strogi center in pač ti ne moreš bit 
middle class hero in živet v strogem centru. 
Boris: Pa to ni problem samo v strogem centru, da so predrage nastanitve. Na Rudniku so 
zdej postavl nek novi blok in stanovanja izpod pol milijona ne dobiš.  
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Deja: To so te cene, k so evropske cene oziroma svetovne, ne pa ljubljanske. Mislim, sej bi 
taka cena stanovanja al pa te najemnine, sj bi šlo, če bi bil tut prihodek temu primeren, ampak 
ni.  
Boris: Ja zdej si lahko to samo tujci privoščijo, ne. Pa podjetniki.  
Hana: Sej to, da center raste in se razvija in da gradijo hotele, je vredu. Sej to je čisto 
smiselno, da hočeš privabit čim več turistov in to pač nardiš tako, da poskrbiš, da se neki 
dogaja, da se mesto razvija, da je kej za pokazat in to, da je center urejen je čist super. Ampak 
vseeno se v tem procesu ne sme zapostavit prebivalcev mesta, ker vseeno gre za njihovo 
mesto. Tako da ja, ta stanovanja so res problem.  
Nada: Joj, niti nisem razmišljala o tem. Meni je lepo, da se razvija, je pa res žalostno, da si 
mladi praktično ne morejo privoščiti stanovanja, občina jim pa ne pomaga najbolje. 





Deja: Lahko bi bilo boljše, ampak je kr urejeno. 
Boris: Čistoča se mi zdi, da je kr porihtana res. Tut, ko se pogovarjam s kakimi tujci, vsi 
hvalijo to čistoči Ljubljane. 
Sanja: mogoče malo manj izven centra, ampak vseeno pohvalno. 
Andraž: Se strinjam. 
Deja: Vsi so ubistvu ful presenečeni, kok je čisto.  
Hana: Mhm, to je res.  
Moderator: Kakšna je urejenost javnih površin v Ljubljani? 
Hana: Js bi rekla da ja, da so res zrihtane. Sej spet dajem primer ta center, ampak tudi drugje 
je. Ni da ni, res ne vidiš, da bi kaj propadalo, vsaj ne ti javni prostori. Vsaj veliko ni tega. Ni 
smeti, niso stavbe porisane. Pa glede tega se mi res zdi, da skos neki delajo, tako da res vidiš, 
da skrbijo za podobo. 
Nik: Se strinjam ja.  
Andraž: Mislim, da se kr trudijo ja. 
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Moderator: Kaj pa urejenost in ohranjenost kulturne dediščine?  
Nik: Obnavlja ne vem kolk se, ampak noben ne dreza preveč noter in mislim, da je vse lepo 
ohranjeno.  
Hana: Smo pa ponosni na to, kar se najde v tem malem mestu.  
Sanja: Meni se di vse super poskrbljeno in ohranjeno. 
Moderator: Kako dobro je poskrbljeno za dostopnost mesta invalidnim osebam?  
Boris: V oči ti hitro pade to, da če je kakšen invalid, ki gre na trolo, da šofer vedno priteče in 
pomaga s tisto rampo. Tako, da tu se mi zdi da je kr porihtano. Kako je pa drugje, pa res ne 
vem, ker nisem bil nikoli pozorn.   
Hana: Pa na vhodih so tu klančki. So določeni deli, kjer je malo težje, ampak se mi zdi, da je 
dosti tega. Bi pa še sigurno lahko izboljšali. 
Maja: Js mislim da kr, sploh v primerjavi z drugimi mesti.  
Deja: Mislim da se trudijo, ampak jim še ne uspeva čist. Se trudijo s klančinami, ampak 
včasih ta klančina invalidu ni najbolj primerna in prijazna.  
Boris: Ja.  
Nik: Edina stvar, ko mi pade na pamet je še ena študentska zadeva, in sicer, da če želi 
restavracija met bone, mora met tut dostop za invalidne osebe. To je dobra stvar. 
- Kako je v Ljubljani poskrbljeno za kolesarje? (npr. kolesarske steze?) 
Moderator: Kaj pa menite o ljubljanski cestni infrastrukturi in prometu? 
Boris: Ceste so čist preveč obremenjene, ne vem pa kakšna bi lahko bila rešitev. Obvoznica 
pa ta Celovška, Dunajska in Tržaška, to je vse čist zabasano, težko prideš kam. Js se peljem 
tri postaje po Dunajski včasih tut pol ure zjutraj, pa grem s trolo, ki ma vmes svoj pas. To je 
res problem. Očitno so ceste preozke in je premalo pasov, res je preveč prometa v mestu.  
Maja: Definitivno je treba nekaj nardit glede vseh teh zastojev vsak dan. 
Hana: Ljubljana je tudi majhna, zato težko spraviš tako maso ljudi, ki vsi pridejo na enkrat, 
na tako majhen prostor.  
Boris: Premalo ljudi je na javnem prevozu. 
Nik: Ja, mislim, da bi se moralo malo več v to smer delat, da bi se pač kej nardil z javnim 
prvozom, da bi bil cenej, pa da bi se na obrobju, tam kje štartajo trole, naredl neke te postaje, 
kot Dolgi most. In da bi pol spodbujal, da se tam avte pusti, da se v mestu čim manj prometa 
nabere. Pustmo zdej, da je Dolgi most skos prazn.   
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Boris: Pa tudi, da bi se ljudje pripeljali z vlakom v mesto, sam pa je tut pol treba prevoze iz 
železniške uredit, da ne rabiš eno uro hodit do službe. 
Deja: Je pa problem tudi pri vlaku, ker je slaba infrastruktura in to nobenmu ne ustreza, ker 
pol porabiš še več časa, kot pa če greš z avtom in čakaš v gužvi. Čeprav ne vem, js ko hodim 
iz Šiške za Bežigrad, redko padem v gužvo, razn če je neka prometna nesreča al pa nek 
izredn dogodek. Ampak odkar so ti rumeni pasovi, gre ful hitro v primerjavi s prej.  
Hana: Ja, hitrej je ja. 
Deja: A se spomnite, kako je blo, ko ni blo rumenga pasu, pač je bla gužva in si ful časa se 
vozu. Zdej pa če greš na mestni promet, gre naprej mim vse te gužve. In tu je bla ful velika 
sprememba, ko so to uvedl.  
Nada: Meni je zdaj res veliko lažje, odkar so ti pasovi, je hitreje. Se mi pa zdi, da je trol 
manj, včasih nisem nikol čakala nanjo, zdaj pa skoraj vedno. 
Boris: Tam na Celovški ne vem kako je. Ampak tu na Dunajski, sej je mal hitrej po rumenem 
pasu, sam še vedno velikokrat stojiš, pa gužva je in stojiš ko sardina, pa vroče ti je in smrdi. 
Pa se premakneš a pet metrov, pa spet stojiš. 
Deja: Ne, sej verjamem. Enka pa šestka (op. p. bolj zasedene linije ljubljanskega mestnega 
prometa) verjamem, da je tko, js hvala bogu ne rabim hodit na nobeno od teh dveh. Tako da 
za mene je bolj znosno.  
Hana: Pa še zjutraj, če naletiš ravno na tisto trolo, ki je polna osnovnošolcev in 
srednješolcev, njih je res ful, se nimaš kam dat in si potem res ko sardina. Pa še trole so, ki se 
vozijo po cestah, ki nimajo rumenega pasu, ker preprosto ni prostora in tam stojiš v gužvi.  
Moderator: Kdo mogoče kolesari? 
Boris: Js sm si stokrat reku, da bom si zrihtu ta BicikeLJ, pa si ga še nisem.  
Moderator: Kaj pa vas je odvrnalo? 
Boris: Prelen sem (smeh). 
Hana: Js tako na krajše razdalje grem včasih s kolesom. Mam svojega.  
Andraž: Tudi jaz kolesarim, skoraj vsepovsod. Je najhitreje, pa še malo se razgibaš.  
Maja: Tudi jaz, če le gre, je pa včasih težko, z dvema hčerkicama. 
Nik: Js, ko sem prišu v Ljubljano, sm prišu s kolesom, pa so mi ga ukradl. Pa sm kupu novga, 
so mi zic ukradl, po sm pa nekje na tej točki obupu. Zdej se pa že par let ne vozim s kolesom.  
Moderator: Kaj pa možnost vožnje z BicikeLJ-om? 
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Nik: Ful so mi čudna kolesa, ne vem, niso takšna kolesa, kot jih mam js rad. Am, nevem no, 
čudna kolesa so. 
Nada: Jaz sem včasih veliko, zdaj pa se še včasih odpeljem kam, ampak bolj uporabljam 
avtobuse. 
Moderator: Kaj pa drugače menite o tem sistemu izposoje koles?  
Nik: Ja, men se zdi super.  
Boris: Sej to se vedno bolj razširja mislim, da tut v Celju majo.  
Deja: Men je čist okej ideja. Ampak mogoče na začetku je blo čist premalo teh točk, teh 
postaj in so ubistvi ble predvsem po centru, če si pa šov ti, nevem do Šiške, pa jih ni več blo. 
In js, ko sem se vozla iz Šiške, bi prvo mogla do kolesa it z avtobusom in pol bom šla s 
kolesom. Ja ne, če sm že na avtobusu grem še naprej z njim. 
Nik: Pa tut mejčken odpade kot opcija, glede na to, da so te postaje ko so, jih je ful premal. In 
ne mislim količina postaj lokacijsko, ampak kok je mest na vsaki postaji. Js sm šov dvakrat 
do zdej z BicikeLJ-om in enkrat od tega se mi je zgodil, da se je potovanje, ki naj bi trajalo 
deset minut spremenilo v 45 minut, ker ni blo prostih mest.  
Hana: Meni je ta BicikeLJ všeč, se strinjam glede teh postaj in tega, ampak js imam na 
primer svoje kolo in vedno me je strah, da če ga kje pustim, da mi ga bo kdo ukradu. Sej ga 
zaklenem in vse, ampak vseeno. Grem pa raje s trolo no, sploh če dežuje in ko je zima.  
Moderator: Kakšna pa se vam zdi ureditev kolesarskih stez? 
Nik: Niso ne urejene, ne dovolj jih ni.  
Deja: Ampak so pa začel delat na tem, da jih bo več. Ravno s temi prenovami Ljubljane se 
dela na kolesarskih stezah. 
Boris: To je vseslovenski projekt, da se bo uredilo Slovenijo, da bo 100 % pokrita s 
kolesarskimi stezami. Boš lahko prišu iz Murske Sobote do Pirana. Ampak to kokr vem, so 
vse občine povezane v to.  
Hana: Ja meni je tudi všeč kako je pokrito. Ni še vsepovsod, pa včasih greš v kak neroden 
prekršek, kr ne veš kako točno morš it, ampak načeloma je v redu. Vsaj kolikor js 
uporabljam.   
Nada: Se trudijo in se vidijo izboljšave. 
Nik: Ja zadnje čase so ful spremenil to, kako se gleda na kolesarje, pa tut kolk se jih rado 
sankcionira, kljub temu, da je veliko površin v Ljubljani kolesno neprevoznih in neoznačenih 
in pol nisi zares prepričan al je to kolesarska, al je peš cona al je oboje. Tam od Astre do 




Nik: Tam se lahko za vsakim zaletiš, ker ni pločnika, tako da ja, je še prostor za izboljšave, ki 
jih rabijo nardit za kolesarje. Po centru je pa ful simpatično. 
Deja: Po centru mislim, da se je prepovedano vozit s kolesom. V centru je peš cona, morš 
hodt ob kolesu. Poznam ljudi, ki so dobil kazn, zarad kolesarjenja.  
Nik: Potem je pa slabše kot prvotno izjavljeno.  
Vsi: (smeh) 
Andraž: Sicer ne vem za Bežigrad, pa v center tudi ne rinem s kolesom, če ni nujno, ampak 
okoli moje hiše je kar super, so zrihtali. 
Moderator: Kaj pa prostori za kulturne dejavnosti? Jih je dovolj ali premalo? Kaj manjka? 
Nik: Prostorov ja. 
Maja: Je dovolj. 
Moderator: Kaj pa kulturnih dejavnosti? 
Maja: Meni se zdi tega veliko. 
Nik: Tut v resnic, sam bi ji lahk blo ful več. Kr Ljubljana ma velik večji potencial, kot ga pa 
izrablja 
Deja: Men se pa zdi da je, sam da mi tut za velik teh kulturnih dejavnosti tut ne vemo.  
Hana: Mhm, ja.  
Nik: Ampak sej to spada noter v ta potencial. Noben se zares ne potrudi, da bi res naredu 
neki iz tega. 
Boris: Sej se trudijo, ampak ne znajo.   
Nik: Pa vsi smo tko mal meh, pride nek nov bend špilat, pa smo čist neodločeni al pa se ne 
spravimo. In pol se največ folka kopiči v klubih noter, ker pridejo neki balkanski predstavniki 
popularne glasbe.  
Deja: Ampak to ni edina kultura, če na splošno gledaš, tut v operi se recimo ful dogaja.  
Nik: Sam opera je dost tko specifična, ma specifično publiko. 
Deja: Ne, ampak majo res raznoliko. Pa za otroke majo tudi opero, kar tut ne veš, da jo majo, 
če se resno ne pozanimaš. Res velik takih dogodkov je, ko niso javno tolk znani, pa bi lahko 
bli. Pol nakonc vidiš, ko ti nekdo pove, da je bil tam, pa si presenečen, da tut to je v Ljubljani.  
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Nik: Mislim sej tko kar se kulture tiče, se še najbolj efektivno promovira Drama.  
Boris: To je res ja. Dejansko je velik ja. 
Deja: Pa filharmonija se tut.  
Nik: Po nekje tam gor je še Kino Šiška, pol pa počas začne ful hitro padat. 
Boris: Teh par gledališč je še. 
Nik: Glej je še ja. 
Boris: Pa kak ta SiTi teater, pa kakih teh urbanih gledališč je še, pa kino.  
Hana: Meni so muzeji zanimivi. Kolegica dela v muzeju in pripravlja te razstave in se ji zdi 
da hodijo ljudje tja iz čisto napačnih prizorov, pa nardijo včasih res dobre razstave. Se je 
nardil nek trend glede tega in pridejo te blogerke in Instagram mame, ki dostikrat pridejo 
samo poslikat svoje otroke, ali pa sebe na razstavi. Da si razstave sploh ne pogledajo. In 
takšnih ljudi je baje polno.  
Moderator: rekli ste torej, da se nekatere stvari ne promovirajo dovolj, kako pa bi rešili ta 
problem? 
Nik: Mislim, da so to vprašanja za delovna telesa, ki si vzamejo velik časa in energije. 
Ampak tko, po moje je problem že v neki ozaveščenosti, ki se začne že pri izobrazbi 
formulirat – kako je kultura pomembna. Js sm navdušenc nad kulturo, kr smo pač mel zateglo 
prfokso za slovenščino in takrat smo bli sicer vsi presrani, ampak zdej jo mamo pa najraj, ko 
pomislim za nazaj. Zej v Ljubljani pa nimam stika, kako je v srednji šoli. Na tiste 
srednješolce, ko naletim, pa niso najbolj super. 
Hana: Se mi zdi, da bi lahko občina malo bolj spodbujala to. Če pa imaš ti že v osnovi malo 
interesa, boš lažje našel to, kar te zanima in te prireditve. Se pa mora to nekako promovirat in 
oglaševat, da sploh lahko najdeš, kaj se dogaja. Ker mene lahko zanimajo neke stvari, pa če 
ne bom slišala, da s enekje nekaj dogaja, žal ne bom šla.  
Deja: Je pa ponavad ravno v tem težava, ker nimajo pa denarja za oglaševanje, zato ker so 
manjše organizacije, ki ta denar, ko ga dobijo, tut če so neka sredstva od občine, rajši 
porabijo za nek dogodek, za neki druga, kot pa oglaševanje. 
Boris: Sej tu bi lahko recimo uporabli študente in jih aktivirali. Mislim, da bi lahko dali kar 
nekaj dobrih idej, s tem se pa tudi učijo. Je pa treba potem te ideje tt mal upoštevat.  
Moderator: Ima Ljubljana dovolj prostorov za izvajanje prostočasnih dejavnosti?  
Hana: Pomoje ja.  
Nik:: Po moje tut. Sej res najdeš vse tu v Ljubljani.  
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Hana: Se mi zdi, da če želiš bit zunaj, če je lepo vreme, je dovolj prostora, pa pozimi al pa ko 
je slabše vreme, je tuti ful opcij. 
Nik: Pa vseeno se mi zdi tu ponovno smiselno omenit Tivoli, ki se res vedno zapolne s 
folkom, ki dela karkoli jim pač zapaše. Kar se tega tiče je top.  
Maja: Za otroke bi lahko bilo malo več, ampak ni slabo. 
Andraž: Se strinjam. 
Moderator: Ko si ravno omenil Tivoli, je v Ljubljani dovolj javnih prostorov, torej 
prostorov, kjer lahko izvajaš neke aktivnosti ali pa se preprosto družiš in preživljaš prosti čas, 
ne da bi za to moral zapraviti veliko denarja? 
Boris: Js sem že omenil, da po mojem mnenju ni dovolj športnih površin. Pa recimo kakih 
piknik prostorov, to sem opazil v nekaterih mestih, da imajo več tega. Sem recimo živel v 
Berlinu in so meli blizu mene en prostor, kjer je blo vsak dan polno ljudi in so mel piknike, 
žar in vse, so se sončili, bral knjige, vse. 
Deja: Mogoče tut zarad slovenske kulture, kr ubistvu mi nismo pripravljeni it kr tko vn in si 
prnest žar in nekaj pit. Mogoče je že v tem mal problem.  
Moderator: Kaj pa za družine? 
Nik: Sam sem popolnoma neizkušen ne tem področju.  
Deja: Na otroških igriščih se velik dela, se mi zdi, da jih je zadnje čase vedno več. Pa ti parki 
majo tut vsa otroška igrala. Tu so kr velik naredl. 
Hana: Za otroke je kr preskrblejno, je veliko možnosti kam it. 
Andraž: Meni se pa ne zdi, ko prideš malo vn iz centra, teg ni tolk, tako da, bi se dalo 
izboljšat. 
Maja: Je pa drugače dosti aktivnosti, ki jih lahko delaš z otroci. 
Sanja: Meni je Tivoli pa živalski vrt top. 
Moderator: Je Ljubljana zelena? 
Deja: Ja, definitivno. 
Hana: Ja. 
Nada: Zelo! 




Moderator: Je dovolj zelenih površin ali bi tu lahko še izboljšali? 
Hana: Ne more bit oboje. Ne moreš se razvijat in gradit in obenem širit zelene površine. Se 
mi zdi, da se trudijo ohranit kolko gre, da je vseeno zeleno. 
Deja: Tut s to prenovo Slovenske ceste, al pa Gosposvetsko, so dal zelene površine ob cesti. 
Prej je bil sam beton, zdej pa so dejansko dodal drevesa, da mal pozelenijo to Ljubljano.  
Nik: Za eno povprečno evropsko glavno mesto je sila zelena. Neverjetno celo pomoje. Zdej 
gledam ven in je vse zeleno. Je pa po moje še vedno prostora za več. 
Maja: Mislim, da se na tem področju res trudijo drevesa in vse to sadit na vsak možen 
prostor. 
 Moderator: Se vam zdi, da je kakšnih površin v Ljubljani premalo? Ali pa preveč? 
Boris: Js sm že reku, meni manjka prostorov za šport.  
Hana: Po moje je neko lepo razmerje zdej, za vsakega neki, je dovolj raznoliko. Mogoče, če 
koga res specifično nekaj zanima, da tistega potem ni, ampak tako, v večini pa je vse.  
Nada: Sem že omenila pešpoti. Pa bolj aktivni bi morali biti v posameznih četrtih, tam bi 
morali izboljšati osvetljavo in ceste. 
Boris: Več parkirišč obvezno. 
Andraž: Definitivno parkirišč! 
Hana: To je spet problem, ker je majhna. Ampak ja, dosti ljudi se izogiba centra, že zaradi 
tega ker je drago in se nikjer po normalni ceni ne da parkirat. Ampak spet v centru, na tako 
majhni površini še parkirišč gradit, je pa spet nesmiselno. Zunaj centra pa bi jih lahko bilo 
več ja.  
Boris: To je le mesto z 270.000 ljudi, med tednom pa še enkrat več in vsi se vozijo.  
Deja: So pa parkirišča neizkoriščen prostor. In ni denarja od tega. Če pa ti tam postaviš 
stolpnico, kjer bojo najemnine, bo pa več zaslužka. Vse to je treba upoštevat. 
Hana: Ja, po drugi strani ljudi to tut odvrne, da nimajo kje parkirat. 
Boris: Mislim, da so najboljša opcija res ta zunanja velika parkirišča. 
Deja: Je pa res, da tisti pa, ki pride popoldne na kavo, pa ne bo šov na to parkirišče na 
Dolgem mostu in šov z avtobusom al pa s kolesom do mesta, to ne gre. Bojo prej tisti, ki 
pridejo v službo za cel dan tam parkiral, tisti ki grejo pa na kavo v center, bojo pa dal tista 
dva evra še za parking. 
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Boris: Pa že če bi se ti, ki se vozijo v službe drugje parkiral, bi blo dost bolš, promet bi bil 
bolj sproščen, pa več prostora.  
Hana: Je pa tudi odvisno od tega, od kje se voziš. Moja sodelavka se vozi 45 minut v službo 
do Ljubljane in da bi potem mogla še parkirat in čakata avtobus, bi tolko več časa vzelo, da se 
jim ne splača.  
Deja: Ne da se ti teh prevozov menjavat, iz avta na kolo al p ana avtobus, ker ti je bolj 
udobno če greš z avtom. Če že moraš it tako dolgo pot, je pol boljš, da greš vsaj samo z enim 
prevoznim sredstvom.  
Hana: Je pa ideja vseeno dobra. 
Boris: Rešitev je na državni ravni, da ne bi blo vse tak centralizirano in da bi lahko tut v Idriji 
nekaj počel, al pa v Trbovljah in se ne bi rabli vsi vozit do Ljubljane.   
Moderator: Kako bi opisali tipičnega Ljubljančana? 
Hana: Ponosen.  
Nik: Tipičnega ali stereotipičnega? Ko sem začel dobivat podobo teh, ko so stereotipični 
Ljubljančani, sm v glavi vidu tiste srednješolce, ki so vsepovsod in se ful vn mečejo na troli 
in ti vedno zagrenijo potovanje.  
Deja: Odvisno je tudi od starosti. Starejši ljudje v Ljubljani so na primer velik bolj 
samostojni, recimo grejo na mestni avtobus in jim ni problem to it. Nekdo iz drugega konca 
Slovenije iste starosti, ne bi bil tako samostojen in ne bi tega nardil, bi šli z avtom al pa z 
družino.  
Nik: Pomemben del tega, kaj je tipični Ljubljančan, je tudi kje živi. So neke socialne in 
ekonomske razlike. Je razlika če gledaš center al pa Bežigrad al pa potem Dravlje, Štepanjsko 
naselje. To se ful pozna. Js težko najdem kake skupne točke med temi.  
Hana: Je res ja, da se razlikujejo po predelih. 
Moderator: kakšni so pa Ljubljančani kot neka skupnost? 
Nada: Prijazni so, vedno bolj, pa tudi do drugih, do turistov niso nikol nestrpni. 
Sanja: Js mislim, da so zelo prijazni, pa kul, taki mladi. 
Nik: V redu, pa pol niso v redu. Po moje je pol ful vezano na te neke subkulture.  
Moderator: Kaj pa, če primerjaš z drugimi kraji Slovenije?  
Nik: Ljubljančani so po moje bolj odprti, kot pa nek povprečen Slovenc, ki živi na vasi, kjer 
se vsi poznajo. Če si v Ljubljani drugačen, mogoče dobiš kak grd pogled, ampak bolš en ali 
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dva, kot pa od vseh. Tut kulturno dogajanje in dogodki, ki se organizirajo ubistvu kažejo na 
to raznolikost. Že to, da se organizira ta parada ponosa, je definitivno standard, ki si ga 
Slovenci deset let nazaj nismo mogl zamislat. Tak da glede tega, se mi Ljubljana zdi red 
odprta.  
Hana: Se strinjam ja, se mi zdi, da se dosti sprejema ta drugačnost v Ljubljani, ko bi te 
mogoče v drugem mestu malo čudno gledali.  
Maja: Res ni neke nestrpnosti tu. 
Deja: Ja to je ta posledica tega, da so ljudje iz vse Slovenije tuki. Mogoče je to tudi stvar, ki 
jo Ljubljani dajo študentje, da je tako raznolika in odprta. Je drugače kot pa v nekem mestu, 
kjer nimajo fakultet in ni tok mladih in so samo neki ljudje, ki se že od mejhnega poznajo.  
Hana: Res je, in potem te vsi opazujejo in vse vedo o tebi.  
Deja: Pa dost je tudi teh tujih študentov in tujcev, ki so tle zaposleni, ki jih v nekih Trbovlah 
ni.In tudi ti dajo neki širino Ljubljani.  
Moderator: Se je v Ljubljani težko vključiti v družbo? Ste sami kdaj imeli težave?  
Andraž: Mislim, da ne. Sam nisem imel nikol problemov. 
Hana: Ne. 
Maja: Je pa to odvisno od človeka do človeka. Ampak meni se generalno zdijo Ljubljančani 
prijazni. 
Boris: Js sem se začel družit s samimi prišleki, tako da nisem mel nobenih problemov.  
Hana: Se mi zdi da kjerkoli, kamor prideš, na faks ali pa v službo, spoznaš nove ljudi, ni 
noben obsojajoč. Vedno vsepovsod najdeš nekoga, ker je tok različnih ljudi, da je za vsakega 
neka družba. 
Iva Bi rekli, da so Ljubljančani ponosni na svoje mesto? Ste vi ponosni na Ljubljano?  
Nada: Zelo, vsi smo zelo ponosni na našo lepo Ljubljano. 
Maja: Ja. 
Deja: Seveda, 
Moderator: Kaj pa vi? 
Hana: Ja, js sem. 
Nik: Js ne vem če je ponos beseda, ki bi jo uporabu. Vesel ja, ponosn pa ne vem če. 
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Boris: Js pač nimam kake druge možnosti (smeh). Lahk bi v Rogaški ostal. Tu pa maš neke 
karierne in socialne možnosti. Da bi bil pa nekaj ponosen, pa ne bi rekel.  
Deja: To tut zarad tega, ker ta ponos ni nek del naše kulture, niti za svojo državo nismo tko 
ponosni. A je kdo res ponosen na Slovenijo, tko izrazito? 
Boris: Js sem. 
Deja: No, ampak na primer tko ko so Hrvati, oni so res ponosno na Hrvaško, mi pa tega 
nimamo tok, vsaj ne tko izrazito.  
Boris: Mi smo bolj regionalno ponosni se mi zdi, js sm ponosen, da sem Štajerc, ne glede na 
to, da živim tu.  
Nik: Po moje se je mejčken začel ta filing zgubljat z vso to globalizacijo pa internetom, smo 
bolj ljudje interneta kot pa Slovenci al pa Ljubljančani. Ne glede na to, da smo Slovenci, so 
enim ble bližje ameriške volitve, kot pa naše. Ne, da smo lahko kej vplival, ampak so pa ble.  
Moderator: Se vi v Ljubljani počutite varno? 
Vsi: Ja. 
Nik: Zdej, ko ne uporabljam kolesa več, ja.  
Vsi: (smeh) 
Sanja: Meni se zdi zelo varna. 
Andraž: Tut meni, me tut ni strah otrok pustit, da zunaj igrajo, pa da grejo sami v šolo. Res 
je varna. 
Nada: Mhm, res je. 
Moderator: Kaj pa glede kraj? 
Hana: Se mi zdi, da se s temi kolesi zdej že malo zafrkavajo. Tolko sem že čula tega, da mi 
je že absurdno, da že jemljem v zakup.  
Deja: Ne, kraja koles se res ful dogaja, js ne vem kam grejo sva ta kolesa. 
Nik: Na bolšji sejem. 
Boris: Vete kolko jih potegnejo iz Ljubljance vsako leto ven, mogoče so pa tam. 
Hana: Zdej vemo kje so.   
Moderator: Se bi sami opredelili kot Ljubljančan/ka. Zakaj ja/ne? 
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Hana: Če ostanem tle, pa vseeno mislim, da ne.  
Boris: Po moje ne.  
Deja: Js ne vem, mogoče. 
Nik: Ja pa ne. Po eni strani mi je vseeno za te oznake, kot kaj bi se opredelil, po drugi strani, 
pa mam namen še dolgo ostat v Ljubljani, kar me na nek način naredi Ljubljančana.  
Moderator: Katere so ključne lastnosti, ki jih iščete in želite v someščnaih, ki jih mogoče v 
Ljubljani ni? 
Hana: Meni so pomembni sosedski odnosi, to da so ljudje prijetni, da so odprti. Pa saj, ko 
greš malo ven iz centra tudi so, ampak mogoče še malo bolj. Sej pozdravijo, pa so prijazni, 
ampak mi manjka več te topline.  
Boris: Men so moji someščani trenutno čisto vredu, me ne motijo.  
Maja: Js si želim prijaznosti, da so razumevajoči in nezamerljivi. Ampak mislim, da to tudi 
so. 
Sanja: Dobra volja! Sej je je dosti, ampak je ni nikoli preveč. Sploh na ponedeljek (smeh). 
Nik: Js sem trenutno v situaciji, ko mi grejo študenti na živce, kar je tut mejčken nesmiselno, 
glede na to, da je Ljubljana študentsko mesto in da sm nedavno bil tut sam študent. Sem blizu 
študentskega naselja. No ampak, najlepše kar si lahko zastavim je, da je someščan odprt do 
novih stikov, ampak uvideven po deseti uri zvečer.  
Moderator: Rekli smo že kakšno o stanovanjih. Če Ljubljano primerjate z drugimi deli 
Slovenije, kakšna je njena stanovanjska politika? 
Nik: Dražje. 
Boris: Cene krat dva, če primerjaš z Mariborom, pa verjetno še parkrat več, če primerjaš z 
drugimi konci Slovenije.  
Maja: Absolutno predraga. Sama sicer nisem v situaciji, ko bi rabila iskat hišo, ampak vidim 
cene in so res nore. Premalo ponudbe, za vse, ki iščejo in ptem so cene previsoke.  
Deja: Po drugi strani je pa zelo velik stanovanj in zelo hitro grejo. Kar je ubistvu glede na cene 
zelo čudno.  
Moderator: Kaj pa kvaliteta stanovanj? 
Nada: To pa jaz ne vem, imam isto stanovanje že nekaj desetletij (smeh). 
Nik: Vse se najde. 
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Boris: Za srednji razred ni dovolj stanovanj. Maš neka ful dobra in luksuzna, pa neka zelo 
slaba, teh nekih vmesnih pa ni tok, vsaj kolkr js opazim.  
Deja: Meni se pa zdi, da niti ni več toliko slabih, da so šli že zlo velik v prenove, sploh pri 
oddajanju stanovanj. So pa predraga za srednji sloj, je več ponudbe za višji sloj.  
Hana: Js se spomnim iz študentskih let, ko ni bi blo pomembno kakšno stanovanje so oddajali, 
če so ga oddajali študentom, jim sploh ni pomembno, kakšno je stanovanje, so lahko bla v 
razsulu, pa jih ni najbolj ganlo. Js sm res vse vidla, res je blo bol bogo.  
Deja: Mislim, js sm bolj ko ne gledla ta neštudentska stanovanja, pa vidiš, da je bilo skor vse 
prenovljeno v zadnjih petih letih, ni več tok teh ful starih stanovanj. Ni več tistih iz 70 -ih, razn 
tistih, ki so staromeščanska in je to njihovih smisel, in morjo met ta nek starinski videz. 
Boris: Moja sestrična je kupovala stanovanje v Šiški in je kupla enega v tistih ta visokih blokih 
in je dala za pod sto kvadratov ene 200.000 evrov, pa je blo res staro, razpadajoče stanovanje.  
Deja: No js sem res da gledla bol te, za najem, te malo bolj uredijo. Če ga pa kupiš, ga pa 
seveda sam preurediš. Če kupiš pa novo, so p acene itak tam pri 350.000 al pa 400.000 evrov, 
al pa kr milijon. 
Hana: Kot da tiskamo doma dnar. 
Moderator: Kaj pa zaposlitev? 
Nik: Top. 
Andraž: Super, zato pa se tok ljudi poskuša preselit sem. 
Hana: Se mi zdi, da je ogromno možnosti. 
Deja: Zdej trenutno spet ja, je dovolj možnosti.  
Boris: Upamo, da čim dlje.  
Sanja: Definitivno bolje, kot kjerkoli drugje v Sloveniji. 
Nik: Iz mojih izkušenj je ful več takih delodajalcev, ki ne najdejo zaposlenih, čeprav jih iščejo, 
kot pa takšnih, ki iščejo šiht in ga ne najdejo.  
Moderator: Je dovolj ponudbe delovnih mest za različne stroke in različne stopnje izobrazbe?  
Nik: Preveč pomoje. 
Hana: Ja res je ful ponudbe. 
Nik: Res so skos neka prosta delovna mesta. 
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Boris: In pol vsi spet hodijo sem in je Ljubljana vedno bolj polna. 
Hana: Js vem zase, ko sem iskala zaposlitev in je vsak dan bilo neki novga. 
Boris: Pri nas skos iščemo nove sodelavce, pa mormo čakat, da se kdo prijavi, včasih pa se jih 
je baje 50 ali pa 60 prijavlo za isto delovno mesto, torej očitno ljudje hitreje najdejo.  
Hana: Pri nas je pa ravno kontra, se mi zdi da vsak dan, ko smo imeli razgovore je blo po pet 
ljudi na razgovoru. 
Boris: Očitno mate ful dobre plače (smeh). 
Sanja: Se mi zdi da je dosti, so pa vedno kakšni poklici kjer se je pač težje zaposliti. Ampak 
to je pa tako ali tako vsepovsod. 
Moderator: Ste se šolali v Ljubljano? Kakšna je vaša izkušnja s šolskim sistemom v Ljubljani?  
Nada: To je pa že tako daleč stran, da ne vem. Ampak po moje je vredu. Otroci so kar 
obremenjeni, ampak smo bili tudi mi, samo noben ni govoril o tem. 
Andraž: Js sm se, pa tudi otroke imam v šoli. Se mi zdi vredu, pač po standardih, šole urejajo, 
šolski sistem je pa tako ali tako stvar države.  
Maja: Malo bi ga lahko posodobili, drugače pa je meni čisto okej. 
Sanja: No, kakšen finski sistem bi bil vseeno dobrodošel. 
Hana: Za srednje šole ne vem, od faksa do faksa pa se mi zdi čisto različno. Eni faksi pa vem, 
da bi se lahko mal posodobili in stopli malo v korak s časom in moderno izobrazbo. Predvsem 
vem, da je meni, pa tudi mojim kolegom manjkalo prakse in več praktičnega dela, pa prihajamo 
iz različnih fakultet. 
Deja: Se strinjam, predvsem manjka povezava med teorijo in prakso. In niso usklajeni oziroma 
s ene prilagajajo bolonjskemu študijo. Ta ma dva dela in magistrski študij bi moral biti 
usmerjen. Ker velik faksov deluje tako, da maš prvo stopnjo, potem je pa druga stopnja še 
enkrat isto. Kar je največja neumnost.  
Nik: Ja to se pozna, da imaš predmetnike na faksu in je polovica predmetov uporabna, pol pa 
dopolnjujejo drugo polovico z nekimi random predmeti, odvisno kaj profesorji kej znajo.  
Deja: V prvi stopnji še nekako razumeš, da je več teh splošnih predmetov, ampak na drugi 
stopnji je pa to že nerazumljivo. Sej si te predmete že poslušu. Sej mogoče se je že kej 
izboljšalo, js že nekaj časa ne študiram. 
Moderator: Kako bi pa to izboljšalo? 
Hana: Moglo bi se. 
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Deja: Bi se dalo, so pa postopki za pridobitev novega učnega sistema in vse predolgi.  
Hana: Že sami profesorji, bi lahko kej nardil. 
Deja: Bolj bi bilo praktično bi blo, da bi imeli večji nabor predmetov, med katerimi lahko 
zbereš dejansko tiste, ki tebe zanimajo. Ne pa da imaš nek nabor nekih predmetov, ki so dost 
splošni in jih morš vedet, čeprav te sploh ne zanimajo. 
Boris: Pa sej ne bi rabli neke tople vode izumljat, ker majo ene države že to zelo poštimano. 
Ko sem se pogovarjal s kolegom iz Francije, ki je bil na podoben faksu kot js, družboslovnem, 
in je povedu, da ni mel skor nič učenja, vse je temeljilo na praksi in predstavitvah in 
razmišljanju, projektih, ne pa samo izpiti in kolokviji. In tut pol, ko je začel delat, je bil veliko 
bolj kompetenten in lažje zaposljiv. Tut drugo mentaliteto potem prevzameš. 
Nik: So pa malo izboljšal, zdej s tem bolonjskim sistemom, ko je 3+2. 
Maja: No, to se strinjam, prakse je manjkalo tudi na mojem faksu, preveč tega teoretiziranja.  
Moderator: Je Ljubljana živahno mesto? 
Deja: Je ja, zelo.  
Nada: Zelo, sploh odkar je toliko turistov. Vesela sem, ker je toliko turistov, kar jih še pet let 
nazaj ni blo in ji dajo prav poseben utrip. 
Nik: Napram drugim slovenskim mestom definitivno je. 
Moderator: Se veliko dogaja? 
Hana: Se ja. 
Maja: Dovolj. 
Deja: Si pa včasih presenečen, ko greš čez center ob desetih zvečer, pa je že mrtvo.  
Andraž: Če bi se pa dogajalo, bi se pa tisti v centru pritoževali. 
Hana: Mene samo presenečajo nedelje. Že zjutraj recimo nimaš kam it, sej delajo določene 
stvari, ampak večina ni odprta, pa ful je malo ljudi. 
Deja: Mogoče morš it kasnej. 
Hana: Pa sem bla že celo nedeljo v centru, pa se mi zdi, da je bolj prazno. 
Sanja: Tega pa še nisem opazla, je pa res da ob nedeljah bolj poležavam. 
Moderator: Kaj pa turisti? 
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Deja: Mene včasih motijo, predvsem poleti. 
Hana: Ja. Čeprav js to že dojemam, nekako mam v glavi, da to spada s centrom. Tako da, ko 
grem v center jih jemljem v zakup. Sej so nadležni, ko jih je ful in se jim morš umikat.  
Deja: Sej se jih navadiš, sam pač te gruče kitajskih turistov, kje se jih najde tolk. 
Hana: Jih ne moreš prehitet pa nič. 
Nada: Meni so pa všeč, da vidijo našo lepo Ljubljano. 
Moderator: Je v Ljubljani dovolj prireditev in dogodkov? 
Vsi: (kimajo) 
Nik: Po moje ja. 
Deja: Js bi tut rekla, da ja.  
Sanja: Mislim da ja, pa za vse je nekaj. Zdej poleti pa sploh. 
Hana: Js tut, v službi poslušamo radio in vsak dan naštejejo dogodke za ta dan in je vsak dan 
za vsaj pet minut naštevanja, tako da, mislim da se res dosti dogaja. 
Moderator: Pa se vam zdi, da pokrivajo vse skupine? 
Deja: Zdej za otroke je kr velik dogodkov, pa za neke družine in tko, se mi zdi da je dost.  
Maja: Se kar dogaja za družine ja. Pa tudi za druge. 
Hana: Poleg tega, da šole in vrtci organizirajo sami dogodke. 
Deja: Tudi v času počitnic imaš recimo velik dogodkov in aktivnosti, delavnic za varstvo otrok.  
Andraž: je tega polno. 
Boris: Se strinjam ja. 
Moderator: Kakšna je gastronomska ponudba v Ljubljani? 
Boris: Sej si ne morem privoščit, ampak slišim da je ful dobrih ene par restavracij.   
Deja: Je pa ta študentska prehrana tu nekaj zelo pozitvnega, je treba poudarit, kr v drugih 
državah tega nimajo. Je res zlo dobra stvar. 
Boris: Je pa res škoda, da marsikatera restavracija to izkorišča. Se spomin, ko smo sami jedli 
na bone, pa so bli do nas velikokrat hudobni in mal navzdol gledal na nas no, pa sej so dobil 
plačano od države. Vidiš sploh pol razliko, ko nehaš jest na bone.   
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Deja: Plačan dobijo pa isto, kot če ne bi jedu na bone. 
Nik: Mal je to tudi na kelnerjih, ker sklepajo, da od študentov ne bojo dobil napitnine.  
Deja: A od ostalih jo pa dobijo? 
Nik: Včasih ja, več kot od študentov definitivno. 
Deja: Zlo redko po moje. Ampak Slovenci tega ne dajejo.  
Boris: Nismo navajeni, na to kulturo napitnin. Čeprav dajejo nekateri. 
Nik: Js mam tako izkušnjo no, ko sem delu kot natakar, da so dnevi, ko ne dobiš nič, pa dnevi, 
ko v šestih urah dobiš 80 evrov. 
Deja: Ampak predvidevam, da kot natakar v lokalu. 
Nik: V lokalu ja.  
Hana: Js bi še izpostavila, ko pogledaš dostavo, je pa ta zelo slaba. Pa ne govorim zdej o 
študentski dostavi. Tudi brez bonov, ko naročiš, če ne moreš it ven jest, je vse napeštano, pa 
mrzlo. Razumem, da je dostava, ampak se re slabo. 
Maja: Mi ne jemo veliko zunaj, ko pa gremo, se pa najdejo dobre restavracije. 
Sanja: Se strinjam, ne pohajam, ampak imam svoje klasike.  
Moderator: Kakšno pa je Ljubljansko nočno življenje? 
Deja: Smo vsi pridni pa ne hodim vem. 
Boris: V mojih študentskih letih je blo super, je pa res, da takrat nimaš nekih visokih 
standardov. Ampak ja, za potrebe mladih, ki hodijo ven, se mi zdi da je v redu. 
Nik: V ranih študentskih letih je blo super, zdej pa ni več (smeh). 
Moderator: Kakšna je Ljubljana kot turistična destinacija? 
Boris: Je lepa, luškana, center je super, ampak je pa malo dolgočasna, nimaš velik za počet, 
razn če greš v Escape room al pa jest neki.  
Hana: Meni je všeč, je pa res, da si moreš malo vnaprej splanirat in poiskat tudi kakšne bolj 
skrite ponudbe, da je za več dni. 
Deja: Je pa velik teh turističnih poti, turistična organizacija ima kar pokrito to. In so take res 
zanimive poti. Maš to neki pot za ženske, femenistična tura, tko ful zanimivo. Arhitekturna pot 
tut vem da je, pa kolesarska. Pa še neka pot je, po klošarski Ljubljani, pač jo brezdomec vodi. 
Zlo zanimive so, pa niti ne veš da obstajajo kot Ljubljančan, ker pač noben ne gre na to.   
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Hana: Ma pa Ljubljana odlično pozicijo, da se skombinira z ostalo Slovenijo, pa mislim, da 
tut delajo to.  
Moderator: Bi glede družabnega življenja v Ljubljani kak izboljšali?  
Boris: Več časa bi rabli. 
Nik: Se lahko najde vse. Je Ljubljana dost majhna, da si za eno uro kjerkoli želiš bit. Pa res je 
dost ponudbe, tako da glede družabnega življenja je Ljubljana super. 
Iva: Pa še za konec. Če bi morali našteti tri stvari, ki vas v Ljubljani najbolj navdušujejo, kaj 
bi našteli? 
Hana: Bližina, meni je všeč urejenost, pa da je dovolj raznolika je. 
Deja: Moje tri je pravkar povedala (smeh). 
Boris: Js bi še kaj našu, ampak zdle se ne spomnem.  
Nik: prva, da je dokaj preprosto, da sem uspel najdit dost hudih šihtov, kar nisem pričakval. 
Druga je ta diverziteta, da se skos neki dogaja in če se v četrtek zvečer odločiš, da dans hočeš 
it neki delat, boš v petih minutah na Facebooku našel neki, kar je vsaj podobn temu. Pa ja, 
dober utrip ma mesto. 
Sanja: Da je lepa, no najlepša, mirna in zelena. 
Maja: Meni je všeč ta sproščenost in prijaznost mesta. Srčnost. 
Andraž: Se strinjam. 
Hana: Za veliko mesto, je še vedno vse zelo umirjeno, ni neke živčnosti. 
Nada: To, kako zelena je. 
Moderator: Kaj pa tri stvari, ki bi jih popravili? 
Sanja: Želela bi si enega super sodobnega muzeja…. Hm, Čopovo ulico bi spremenila v nekaj 
bolj prestižnega, pa Mostec bi lahko prenovili. 
Deja: Promet. Definitivno. 
Boris: Stanovanjska politika. 
Andraž: Več urejenih igrišč za otroke. In parkirišča. 
Maja: Se strinjam z igrišči. 
Hana: Mene predvsem te dve motita. 
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Boris: Pa šport. 
Nik: Js bi izboljšal promet zarad športa, ker vedno, ko je v Stožicah kej, se ne da mim pridet.  
Deja: Isto pri Tivoliju je vedno cel kolaps. 
Hana: Bi pa še nekaj glede parkingov dodala. Ta javna parkirišča smo že omenli, da so grozna, 
ampak saj po mojih izkušnjah je tudi pri blokih zelo slabo urejeno, predvsem je premalo 
prostora in potem so rampe in še obiska ne moreš met, al pa, tak kot pri mojem bloku, je omejen 
obisk z urami. Tako, d aga moreš nagnat, če hoče ven avto dobit.   
Deja: Tudi pri kliničnem centru je grozno, tista parkirna hiša se vedno zabaše in sploh ne morš 
pridet ven in pol zamudiš tist rok, ker je takšna gužva v hiši. Da sploh ne govorim o ceni.  
Boris: Ja, moja je enkrat prišla k meni v bolnico, ko sem mel operacijo in je plačala 15 evrov 
za parking. Je zanimivo, da je pri zdravstvenih ustanovah takšna cena, medtem ko je parkirišče 
pri nakupovalnih centrih zastonj.  
Moderator: Bi še kdo želel kaj dodati? 
Hana: Mislim, da smo vse povedali. 
Moderator: Najlepša hvala za vašo sodelovanje in pomoč.  
 
 
